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بسم الله الرحمن الرحيم 





مقدمة الكتاب 


فى منتصف السبعينات > واجه التسويق سلسلة من التحديات لم يواجهها من 
قبل , تحديات اقتصادية وتحديات اجتاعية وتحديات سياسية . ومن الواضح أن هذه 
التحديات سوف تستمر حتى الثانينات ومابعدها . لذلك يجب على أى مؤلف فى 
التسویق آن یسك بهذه الظروف البيئية المتغيرة فى محاولة للجمع بين تحلیل البادیء 
التسويقية التقليدية - والتی استمرت فترة من الزمن - وبين الظروف الغیرق. 
والأهداف التخیرة حتی يتمكن التسويق أن يواجه مثل هذه التحديات . هذا هو 
الهدف من هذا المرجع الذى- أعد بقصد تحديد إطار ديناميكى لمواجهة المتغيرات 
العديدة الحيطة بنشاط التسويق . وبناء عليه يتميز الكتاب بالملامح الآنية : 
أولاً : يعكس مجالات الاهتام الجديدة بقوى ثلاثة مؤثرة فى العملية التسويقية : 
الإدارة » والمستبلك وامجتمع . فى الماضى ركزت الكتابات على المستبلك 
ووجهة نظر الستبلك . ولکن بيتم هذا الككتاب - بهانب المستبلك - 
بالاعتبارات الاجتاعية . 


انیا : ہم الکتاب بالأفکار الاقتصادية والاجتاعية مع محاولة ربطها بأساسیات 
العسويق : 


العا : تعتبر التغيرات فی الظروف البیئیة ا حیطة ء حقیقة ا حیاۃ التسویقیة ؛ لذلك 
يجب أن تع القرارات الحالية بما يمكن أن يصبح عليه الموقف مستقيلاً . 
لذلك اهم هذا المرجع بديناميكية التغير والتطور وإلقاء الضوء على مايمكن 
أن يكون عليه النشاط التسويقى مستقبلاً . 


رابعا : م المؤلف بالتطبيقات العملية للمفاهم التسويقية والطرق الفنية فيعرض 
الكثير من الأمئلة العملية ومجالات تطبيقها فى النشاط التسويقى . 


خامساً : فى محاولة جعل الكتاب مشوقاً للقارىء والطالب فقد اعتمد المؤلف على 
الكثير من الرسوم البيانية والجداول والخرائط بقصد تقريب المفاهم أكثر 


فأكثر . 


دعت التغيرات الكثيرة ی الظروف احيطة رجال الأعمال بإعادة تقيم 
السیاسات ال تسویقیة ‏ والطرق التى یتبعونبا . والأماليب التى یستخدمونها جا 
يتناسب والفرص الناحة فى اقتصاد ينمو بسرعة فتجبره أن يختار السياسات والطرق 
التسويقية المناسبة للوقت والظرف والموقف . 


ولقد سارت الدراسات العسويقية بخطى سريعة مع التغيرات السريعة فى عام 
التسويق فقدمت العديد من المفاهم النظرية ويتبلور هذا فى العلاقة الوثيقة الآن بين 
التسویق وبین العلوم السلوكية » كذلك بين العسويق والعلوم الرياضية » وف التأكيد 
الحديث على المفهوم التسويقى الحديث » وف التقدم الذى حدث فى طرق وأساليب 
تدريس التسويق . 


وهذا المرجع له يقدم وصفاً أو تمحليلاً أو تقبيماً للنظم التسويقية الحالية 
فحسب › ولكن توضيحاً للتغيرات التى حدثت فى البيئة التسويقية ومدی تجاوب 
الشات التسويقية معها ۲ 


ولقد أعد الكتاب لكى يغطى مقرری مبادیء التسویق وإدارة التسويق كا أعد 
أيضاً لكى يفيد منه القارىء وبصفة خاصة رجال الأعمال الذین یتطلعون إلى صورة 
شاملة فیکل ووظائف التسویق . 


ومازلت أعتقد بعد هذه السنوات الطويلة من اشتغالی بالعمل الأكاديمى 
والتطبيقى - سواء فى مصر أو فى الأقطار العربية - أن أى كتاب یفطی مقرر مبادیٴ 
التسويق أو أساسيات التسويق - نظراً لطبيعة المادة - يجب أن ينتحى الناحية الواقعية 
الوصفية ثم يتدرج منه إلى التحايل ثم التقيم مستخدماً أدوات التحليل الاقتصادى 
عددما يتطرق إلى إدارة العسويق . وذلك كله عن قناعة أن الطالب الذى يدخل إلى 
الحياة العملية دون العلم بتلك الأدوات أو بحدودها سوف یجد يده مغلولة وعاجزة عن 
العمل . 


عن عي ست 


وکا هو معلوم لكل من يعمل فى هيدان التسويق . ولكل من يقرأ فى التسويق . 
أن هناك اتجاهاً نحو إضافة اصطلاح « إدارة » بجانب عنوان الكتاب . ورغم ذلك فلم 
أساير هذا الاتجاه لسبب بسيط وهو أن الإنسان لا يستطيع أن يدير شيئاً إلا بعد تعرفه 
وتفهمه للهيكل التسويقى وللتغير الذى حدث ويحدث ف البيئة الحيطة سواء أكان 
اجتاعياً أو اقتصادياً أو سياسياً أو قانونياً . 


وبناء على ذلك فقد قسمت الكتاب إلى جزئين : الجزء الأول عن مبادىء 
التسویق آو آساسیات التسویق یتتاول الفاهم الأماسية فى النشاط التسويقى والتى لا 
غنى للطالب المبتددىء فى دراسة اللتسويق عنبا . والجزء الثانى عن إدارة التسويق والذى 
انتحى ناحية أخرى استاداً إلى مدخل النظم ومدخل الاستراتيجيات ومدخل اتخاذ 
القرارات . 


وآمل ألا يتردد القارىء فى تقديم أى ملاحظات أو مقترحات بقصد تحسين أو 
توضيح ماجاء فى هذا المؤلف من مفاهم للاستفادة منہا فی الطبعات القادمة بإذن الله . 


فى أول أكتوبر ١9.5.5‏ محمد سعيد عبد الفتاح 


الجزء الأول 


مبادىء التسويق 


ه | نع 


لفصل الأول 
۱ 


جن 


یعنی التسويق بتوجيه تدفق السلع والخدمات من المنتج إن المستبلك 
النباى أو إلى مستعمل السلعة أو الخدمة » وهو النشاط الذى بواسطته تتصل 
السلع المنتجة بالأسواق التى تحتاجها . 


يلاحظ أن كلا من التسويق والإنتاج نشاط متداخل » بعنی آننا لا 
نستطيع إلا تسويق المنتجات التى تم إنتاجها - وكان فى الإمكان إنتاجها - ولا 
نستطيع إلا انتاج السلع التى يمكن تسويقها . 


وعليه يكون منطقياً أن نفكر فى التسويق على أنه النشاط الذى بواسطته 
يمكن أن تصل السلع والخدمات إلى الأسواق امختلفة » وأن نفكر فى الإنتاج 
على أنه النشاط المتعلق بتحويل المواد الأولية والمواد الخام إلى سلع تامة الصنع . 


ولست فى هذه السطور الأولى من الكتاب فى وضع يمكننى أن أخوض 
فى الجدل العلمى الذى يدور حول التعاريف العلمية للتسويق . ويجب أن أقول 
فى نفس الوقت إن مضمون كل تعريف إنما يتضمن محصلة من الدراسة 
ولبعث الذی سوف یستوعب صفحات وصفحات . وضوف جد 
الباحث - أى باصت 2 آنه هن الأسهل بل عن الأفينا أن ياق التعریف بعد 
قليل بعد أن تكون الصورة قد اتضحت وبعد عرض الاطار العام للنشاط . 


ت ان نلاحظ أن أغلب الشركات لا تستطيع انتاج السلع التى تطابق 
حاجات الأسواق لأن تلك المطابقة عملية صعبة لسببين : السبب الأول هو : 
رغم أن الأسواق تتكون من عدد كبير من المستبلكين الفعليين والمرتقبين لديهم 


حاجات معينة ورغبات محددة , إلا أن كلا منهم لديه تصور معين عن 
الخصائص التى يجب أن تتوفر فى السلعة . والسبب الثانى هو أن أغلب 
الشركات تتبع سياسة تنميط منتجاتها كى تستفيد من الوفورات الاقتصادية 
الناشعة عن هذه السياسة . لذلك غالبا ماتقرر إدارة المنشأة - أى منشأة - 
انتاج سلع لها مواصفات وخصائص معينة تتراوح بين مايفضله المستبلك وما 
تستطيع هى أن تنتجه بأقل نفقة ممكنة . 


بمعنى آخر آن المشكلة هنا تجمع بين الناحية التسويقية والناحية الإنتاجية 
أى تختار المنشأة ماسوف تنتجه ثم تصنعه مم تسوق, هذا الانتاج الذى يمتلك 
أكبر مايمكن من خصائص ومواصفات مطلوبة من ا مستہلکین شریطة عدم 
التضحية بالوفورات الاقتصادية كلما كان ذلك ممكنا . . 


وتظهر عملية المبادلة عندما تتدفق السلع فى طريقها من المنتجين حتى 
تصل إلى المستهلكين النبائيين ويتم خلاها نقل الملكية وتحويلها من طرف إلى 
طرف آخر . فمثلاً عندما يبيع منتج معين انتاجه إلى تاجر ثم يبيع هذا التاجر 
مااشتراه إلى تاجر آخر . وهذا التاجر الأخير يبيع مااشتراه أو مالديه إلى 
الستہلك النہائی » فمعنى ذلك أن السلعة التى سارت ف الطريق من المنتج إلى 
الستبللک النهانی قد انتقلت ملکیتها ثلاث مرات نتيجة لعملية الشراء والبيع . 


وكا يتضح من هذا المثال أن المستهلكين النهائيين هم المدف التهانى لكل 
النشاط التسويقى ويشارك تدفق السلعة من المنتج إلى المستهبلك فى تحقيق هذا 
افدف الپانی . 


والتسويق نشاط لا ينتج عنه شيئاً ملموساً - بعکس ما حدث ف 
الانتاج - وهذا ما دعا بعض الكتاب إلى القول إن التسويق نشاط غیر منتج ء 


ولكننا لا تستطيع أت نقبل هذا الذى يقال بأى حال من الأحوال . 
صحيح لا نستطيع أن ننكر أن هناك بعض الجهود التسويقية يساء توجيبها أو 
تقدم بطريقة غير صحيحة » ولكن هناك أيضاً جهوداً فى عمليات الإنتاج قد 


حقيقة - ومن وجهة النظر الاقنصادية - فإن الذين يعملون بالتسويق 
ما ینتجون مثلهم مثل الذین یعملون ف الانتاج الصناعی آو الانتاج الزراعی . 
ولكن عة حلاف بين الاقتصاديين وبين رجال الإدارة إذ يقول الاقتصاديون إن 
الإنتاج يعطى النفعة الشكلية والنفعة المكانية والمنفعة الزمنية والمنفعة الحيازية 
للسلعة » بيها يقول رجال الإدارة إن النافع الثلاث الأخيرة ( المكانية › 
الزمنية » والحيازية ) هى من نتاج التسويق . وهذا مادعا كثير من الكتاب إلى 
القول إن نشاط التسويق يتضمن خلق النفعة المكانية والمنفعة الزمنية والمنفعة 
الحيازية . 


وة الال مي وق حا القول الأخير وسنفصل بین الانتاج 
الذى يحقق المنفعة الشكلية نتيجة تحويل المواد الخام والأولية إلى سلع تامة.. 
الصنع وبين التسويق الذى يخلق المنفعة الحيازية ( نقل الملكية نتيجة الشراء 
والبيع ) والمنفعة المكانية ( نتيجة نقل السلعة من مكان إنتاجها إلى أماكن 
استهلاكها ) والمنفعة الزمنية ( نتيجة مخزين الإنتاج من وقت الانتهاء منه إلى 
وقت الحاجة إليه ) . 


ولكن هل يعنى هذا أن التسويق كنشاط يقتصر على ماسبق ذكره 
فقط ؟ يجب ألا نسى أن التسويق يتضمن أيضاً الخدمات المقدمة للمستهلکین 
بعد بيع السلعة وبعد نقل ملكيتها إلى المستبلك » خاصة فى حالة السلع 
الاستبلاكية المعمرة مثل السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية والتى يقدم 
معها البائع حدمات : الاختبار » التر کیب الصيانة » والإصلاح : 


يبدا انتاج السبلعة مثل تخطيط وتصمم السلعة وبحوث التسويق . ويمكن التعبير 
عن ذلك بالشكل الأتى ( ١-١‏ ). 





کے ار 
عن طريق الانتاج عن طريق ا سويق 
والتسويق ( شكل )١-١‏ ام 


القيمة المضافة فى التسويق : 
لسنوات كثيرة مضت استخدم مفهوم القيمة المضافة لقياس مايضيفه 
نشاط الانتاج وق هذا تحسب القيمة الضافة کالاق : 


قيمة السلع الباعة عند النتج ناقص تکلفة الواد ومهمات التشفیل ‏ 
والطاقة وعقود العمل . أو قيمة السلع الباعة ناقص تكلفة الاشیاء الشتراه 
والتی دحلت العملية الانتاجية . ۱ 


وباستخدام هذه المعادلة يمكن قياس ماريضيفه: كل المنتجين ف مجتمع ما ۰ 
وغيرها من عناصر الانتاج ثم يحول هذا كله إلى سلع جاهزة تامة الصنع بقيمة 
بيعية توازی ۲۰,۰۰۰ جنیه یکون قد قدم (ضافة اقتصادية . ) 


وق السنوات الأخبرة طبق منهوم القيمة المضافة فى التسويق على أساس 





Corman and uhi, «Phillips and Duncan’s marketing Principles and : juali 
methods». Seventi edition, Irwin, 1973, p.7. 


- ٩۸ 


ان السلع تحصل على قيمة مضافة نتيجة تدفقها إلى المستبلك بحيث تصبح متاحة 
ومعروضة فى المكان والوقت وبالطريقة التى يفضلها المستبلك . وهذا يعنى 
الانتاجية الاقتصادية للنشاط التسويقى . 


ويمكن قياس الاضافة التى يقدمها التاجر بالطریقة الآتية : 


. القيمة المضافة عند التاجر < صاف البیعات - تکلفة البضاعة الباعة + 
الامدادات و الطاقة الشتراه . 


فإذا كانت القيمة المضافة عند التاجر الأول تساوى ٠٠,٠٠١‏ جنيه 
وعند التاجر الثافى ٠٠,٠٠٠١‏ جنيه فقط فهذا يعنى أن الخدمات التسويقية عند 
التاجر الأول هى أكبر بكثير من الثانى . 


ويفيد مدخل القيمة المضافة فى التسويق فى الآتى : 

أولاً : حول الاهتام من مجرد تکلفة التسویق إلى القيمة المضافة بواسطة 
. التسويق 

انیا : يركز الاهتام على الانتاجية الاقتصادية لنشاط التسويق 


التسويق والعلوم الأخرى : 

هناك ارتباط كبير بين الادارة وبين الاقتضاد وبالتالى بين التسويق 
والاقتصاد . ونحتاج فى دراسة التسويق إلى التعرض للمفاهم الاقتصادية مثل : 
قانون تناقص الغلة ء المنافسة غير السعرية » الایراد ا حدی ء التخصص وتقسم 
العمل . 


يا أن العسويق مدين للكثير من العلوم الأخرى » على سبيل الثال فان 


دراسة علم النفس تجعلنا أقدر على استيعاب موضوع : عادات الشراء ودوافع 
الشراء 6 الحاذبيات والدعاوى الاعلانية 2 


ولقد ساعد علم الاجتاع رجال التسویق عندما جحددون موّثرات 
الاستبلاك » سلوك الجماعة » سلوك القادة الإداريين » وعادات التسوق . 


ولانستطیع آن نتجاهل - نحن رجال التسویق - ماقدمه الاحصائیون 
إلى طرق البحث فى التسویق مثل العینات وطرق اختبار العينة . 


وعلی الرغم ما قدمه هذا التداخل بين التسويق وفروع العلوم الأخرى 
من مفاهیم جديدة عن الدوافع البشرية والسلوك فلا تزال هناك حاجة إلى تدعم 
الربط والاتصال بين رجال الادارة والعلماء فى فروع العلوم الاجتاعية الااخرى 
وكذلك بين علماء التسويق والممارسين لنشاط التسويق . 


هل التسويق علم أو فن : 

المعروف أن العلم له من القوانين والمبادىء يمكن الاعتاد عليها فى 
التطبيق مرات ومرات . ورغم ذلك فإن أغلب قوانين العلوم الطبيعية لن تكون 
دقيقة عندما يخرج بها الإنسان عن الظروف المحكمة داخل معامل التجارب . 


كمثل العلوم الطبيعية. التى تستند إليبا قوانين ثابتة . واعتاداً علی التحلیل 

النظری وعل ٤‏ هناك بعض المبادىء التسويقية : 

(أ) تيل البیعات الکلیة لدی التجار إلى الزيادة والنقصان تبعاً للدخل الفائض 
. لدى المستبلكين . 

(ب) السلع ذات الأسعار العالية تباع خلال طريق توزيع قصير بعكس السلع 

ذات الأسعار المنخفضة إذ يكون طريق توزیعھا أطول . 


ورغم محاولة تجميع هذه المبادىء - م أشرنا - فلن يصل التسويق إلى 


الى سم ب 


العملية اخاضعة للرقابة لکی تخرج منہا بقوانین يمكن الاعتاد عليها سے 
لخثیر من امتغيرات التى يمكن أن تقلب هذه البادیء النظریة رأساً علی عقب 

فمثلاً بستطیع التاجر ان یرقع أسعارہ ورغم ذلك تظل مبيعاته فى نفس مستواها 
أو حتى قد تزيد عندما يرتفع دخل الفرد أو عندما يزيد تفاول المستبلك . 


والواقع أن التسويق يجمع بين العلم والفن » يحاول الوصول إلى مبادىء 
یکن للاععاد علها عليها » ولکن عند تطبیق تلك البادیء هناك حاجة كبيرة إلى 
الخبرة والمهارة العملية لكى نصل إلى النتائج المطلوبة . ورغم ذلك هناك تقدم 
علمى ملموس يتمثل فى تطبيق الطرق العلمية فى البحوث وفى اتخاذ القرارات . 


أثمية التسويق : 

يمكن الاسترشاد بمجموعة من العوامل التى توضح أهمية التسويق منها 
العدد الكبير من الوظائف التی یفرضها حجم التعامل » عدد الأفراد الذين 
یعملون ف التسویق » فرص العمل الهنية التی یقدمها التسویق » تكلفة القیام 
بالتشاط التسویقی » العلاقة بین التسویق ومستویات العيشة » الفرص الکبيرة 
التاحه و فى الأسواق الخارجية » الاهتام المتزايد بموضوع التسويق . 


أولاً : 00 المتداولة : زا حجم السلع المتداولة خلال منشات 
يق بشكل كبير ےت أرقام وقيمة السلع المتداولة 
1 الجملة والتجزئة » نستطيع أن نتبين ھیکل , التوزیع داخل 

ا جحتمع . 


ثانياً : الأفراد الذين يعملون فى النشاط التسويقى : يجب أن ننظر إلى 
إعداد الأفراد الذين يعملون فى منشات لتوزیع ونضیف إلہم القوی 

البيعية التى تعمل لدى المنتجين وعدد الأفراد الذين يعملونٍ فى النقل 
والتخزين والاتصال وف النشات القويلية وفى البحوث التسويقية وفى 


"۳ ۱ مف 


تالا 


* 


رابعا : 


وكالات الاعلان . وبعدھا سنخرج بنتيجة وهى أن ربع العاملين فى 


: فرص العمل التاحة : یتصل بعدد العاملين فى النشاط التسويقى 


والاعلان وحوث التسویق وفی الشراء وغرها . وهناك علاقة بین 


ى 


فرص العمل المعروضة وبين مستويات المعيشة لاُنہا تعطی عائداً کبیرا 
للعاملین فی تلك ا جالات . 


فر ص الأسواق الخارجية : أدت الزيادة الواضحة فى الاستغارات 
الدولية والمشروعات المشتركة الدولية إلى النظر إلى العالم كسوق 
واحد آمام السلع المنتجة فى بلدان: ختلفة . کا آن التقدم الذي حدث 
فى كثير من بلدان العام عقب الحرب العالمية الثانية أدئى إلى خلق قوة 
شرائية جديدة وإلى. زيادة الطلب على السلع والخدمات . ويقوم 
رجال التسویق باعداد برايج التسویق لقابلة حاجات الاسواق 
الخارجية » وإن لم یتمکن أی منتج من مواجهة منافسة الشروعات 
الأخرى فى الدول الأخرى فلن يقوى على مواجهتها داخل أسواقه إذا 
ماقدر غنه السلع أن تصل إلى أسواقه فى الداخل . ومن الواضح أن 
الفرص ال حالية والمستقيلية للمبيعات فى الأسواق الخارجية تعطى أسبابا 


کافیة للقیام بالتسویق الخارجى . 


زيادة الاهتام بالتسويق : 


لم يكن للتسويق أ*مية كبيرة قبل الثورة الصتاعية » والسبب ف هذا آن 


الانتاج لم یقو علی مقابلة حاجة الاستبلاك وبسبب قرب النتج من الستپلك . 
ولقد تغیر الوضع بعد التورة الصناعية فظهر الانتاج علی مدی واسع » وزاد 
حجم الانتاج » وحسنت طرق الواصلات » وظهر الوسطاء والوزعون للربط 
بين أماكن الانتاج وأسواق الاستبلاك . ولكن رغما عن ذلك ۸ بوجه رجال 


بت ںغ- 


. اهتهامهم لتحليل مشاكلهم التسويقية إلا فى الربع الأخير من 


إلا ال ق الاسواق الامريكية عام ۳ أيقظ 
رجال الاعمال ال ر التسويقية خاصة عندما واجههم 
الکثیر من المشاکل نتیجة انہ ۱ :»إلى زيادة انغزون السلعی 
وارتفعت نسبة البیعات الرتدة وض  ٠‏ الصفقات و بالتال 


قفزت المشكلة التسويمية إلى السطح ۱ 


وبمرور الزمن لوحظ الكثير من مظاهر الاهتام ب. | 
وقوف إدارة. التسويق على قدم المساواة مع بقية الادارات فى الس 
کیا ظھر عدد؛ کبیر من الوکالات التی تعمل على تقديم النصح والتوجر 
المشاكل التسويقية '» ومراكز البحوث المتخصصة » وأقسام الإدارة بالجامعات 
قامت بدورها فى أعمال البحوث والاستشارات . 


لقد زاد التخصص وتقسم العمل بشكل واضح فى السنوات الأخيرة . 
ورغم أن هذا التخصص يؤدى إلى رفع الكفاءة الإنتاجية وزيادة حجم 
الإنتاج » إلا أن هذا الإنتاج يجب تصريفه ويدعو هذا إلى توسيع نشاط 
التسويق . ولقد اتجهت حركة التصنيع فى الكثير من البلدان إلى نوع من 
التخصص وفقا لقانون الميزة النسبية . إلا أن هذا التخصعى الجغرافى أدى از 
زيادة تكلفة التسويق لكى يصل الإنتاج إلى الأسواق الختلفة . 
امستہلکین واهتؾامھم بالزی وا موضة ء وزيادة الاهتام بتغلیف السلع » وزيادة 
طلب المستبلكين على الخدمات المقدمة من قبل المنتجين والوزعین وزيادة تطلع 
المستبلكين الى السلع الجديدة والسلع المتطورة ولقد أدى كل ذلك الى زيادة فى 
بعض القيود أمام تخفیض تكاليف التسويق : 

ينظر إلى ارتفاع تكاليف التسويق على أنه تمن يدفعه المستهلك نظير 

حريته فى الاختيار عند الشراء . 


- ؟ ہس 


يستطيع المستبلك الآن أن يختار بين العديد من الأنواع والتشكيلات » 
یستطیع الستهلك الأن أن يتمتع بالكثير من الخدمات مثل إرجاع البضاعة 
الشتراة والحصول على الائتّان وتوصيل البضاعة والطلبات بالبريد والتليفون : 


وق محاولة لتخفیض تکالیف اللسویق لابد من آن نذکر آن الانتاج 
الكبير والإنتاج الفطى قد ساعد على تخفيض نفقة انتاج الوحدة الواحدة ولکن 
لا توجد طرق نمطية يمكن استخدامها فى النشاط التسويقى | إذ أن كل عملية 
ھی عملية قائمة بذاتها ولايمكن كذلك الوصول إلى انمطية فى طلب 
المستبلكين . 


ورغم أن الانتاج الزراعى والصناعى يلقى الكثير من التقلبات 
الفصلية ‏ الا آن التاجر یواجه الكثير من التقلبات اليومية علاوة 27 على 
التقلبات الموسمية والفصلية . وكنتيجة لذلك يصعب أن نصل إلى أحسن 
استخدام ممكن للموارد المتاحة لدى العاملين فى منشات التوزيع . 


ما نسترشد بما حدث خلال الحرب العامية الثانية ومابعدها . 

حقض النتجون والموزعون من نفقات التسويق بنسب كبيرة بالوسائل الآتية : 
تخفیض عدد عمال البیع نتيجة لتحول السوق من سوق مشترين إلى سوق 
بائعين » تخفیض حجم للائعان المنوح للمستبلكين » وتخفیض خصصات 
الاعلان . إلا أن الزيادة فى المنافسة التى صاحبت نہایة الحرب أدت إلى رجوع 
الكثيرين إلى الظرق والسیاسات التی كانت متبعة قبل ا حرب فأدت ف النہایة 
إلى الزيادة فى تكاليف التسويق . 


هل يمكن تخفيض تكاليف التسويق 
. يتضح من الناقشة السابقة أن ممة صعوبات جمة لتخفيض تكاليف 


ی . ونحتاج فى ذلك إلى 
تحسين الطرق الحاسبية المطبقة فى التسويق بحيث يتوفر للمنشاة احصاءات 


ےہ چک سے 


وأرقام عن نفقات التسویق مقسمة حسب آنواع السلع النتجة » حسب 
قنوات التوزیع الستخدمة . حسب مناطق البیع امختلفة » كا نحتاج إلى تخفيض 
الوقت الضائع فى آداء العمل التسویقی مثال ذلك : زيادة تدفق المواد الخام 
والسلع التامة الصنع إلى المستبلكين عن طريق تحقيق التكامل الرأسى » السرعة 
فى النقل » زيادة معدل دوران البضاعة » تخفيض نسبة العادم والبضاعة الراكدة 
عن طريق تحسين وتطوير السلعة وتحليل الطلب قبل البدء فى الانتاج » العدقیق 
فى الرقابة عن طريق الحاسبات الالكترونية . 


وحتى يمكن تحقيق الزيادة المستمرة فى كفاءة أداء العمل التسويقى يجب 
أن يضع رجال التسويق نصب أعينهم السوّال التالی “م يجب أن نضعه نحن 
عند التعرض إلى موضوع الدراسة : كيف يكن تحسين الاداء فى الوظيفة 
التسويقية ؟ . 


تعريف السسویق : 

لقد أعيد تعريف التسويق فى السنوات الأخيرة نظراً لتغیر الظروف التی 
أحاطت وتحيط به » وينظر الآن إلى التسويق على أنه عملية أو مجموعة من 
الأنشطة تتعلق بالتوزيع » بالاقتصاد . بالإدارة » باتخاذ القرارات » بالقوى 
الاجتاعية . 


وتعريف الجمعية الأمريكية للتسويق هو « التسويق هو القيام بأنشطة 
الشروع التى توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النہانی أو إلى 
الشتری الصناعی »۲ . 


ویعرف الاُستاذان النا5 ٥ت8‏ ؟؟ 0ن٥‏ التسویق بالاقی : 





1) Committee on definitions, marketing definition (Chicago : American 
marketing Association) 1960. p.15. 


سے مج “ےہ 


» والتسویق هو العملية الإإدارية التی یتم بو اسطتها تحقیق الالتقاء ہیں 
السلع وبين الاسواق ومن خلاما تتحول ملكية النتجات 6( . 


ويعرف الأستاذ Me Carthy‏ التسویق فى الاق : « التسویق هو تنفیذ 
انشطه الشرو ع التى توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى ١‏ 
النہائبی او الشتری الصناعی بقصد اشباع حاجات العملاء وبہدف تحقيق 
آعداف الشرو ع »۲ . 


ویعرف الاأستاذ 60ا0٥ا58‏ التسویق فی الا : « التسویق هو نظام 
متكامل تتفاعل فيه مجموعة من الأنشطة التى تعمل بهدف تخطیط وتسعیر 
وترومح وتوزیع السلع والخدمات للمستهلكين الحاليين والرتقبین »۲۲ . 


و يعر ف الآساتذة Buzzell, Nourse, Mathews and levitt‏ التسو یق ف الاق 


« التسويق يتضمن نشاط الأعمال الذى يتعلق بالآتى : تحديد وتدشيط 
الطلب على سلع وخدمات المنشاة وممابلة هذا الطلب بتقدیم 
بالشكل المطلوب وبا حجم الطلوب و نحقيق يق الربح وغیرہ من آهداف المنشأة 
عن طریق تحدید واشباع الطلب وتدشیطه »۲ . 


ویقول الاستاذ 1307274 عن اتسویق ز من یت 





,1( Cundiff and Still, «Basic marketing» 0 ۲1211, 20., 60. 1971. ۰ 

2) FE. Jerome McCarthy, «Basic Marketing ` A managerial approach» 
Irwin, Fourth edition, 1971. p.19. 

3} William Stanton, «Fundamentals of marketing. Mc Graw-Hill Comp. 
1971.p.4. 

4) Robert D. Buzzell, Roberl E.M. Nourse, ehh B. Mathews and 
Theadore Levitt. «Marketing, a Contemporary analysis» Second ۔8ء,‎ 
dion 1972. Mc Graw-Hill, p.21. 


٦ 


حاجات ورغبات المستہلکین وتفهمها على ضوء طاقات المنشأة ٹم تعریف 
الختصین بها لكى يشكلوا المنتجات وفقآ للحاجات السابق تحديدها ثم توصيل 
هذا كله إلى المستهلك مرة أخرى . أما عن إدارة التسويق فهى التخطيط 
والرقابة على العملية التسويقية لتحقيق هدف ,معین »۲ . 


ولقد جاء فى كتاب الأساتذة ùÎ Scott, Rewold and Warshaw‏ 
التسويق : 


« وظيفة فى اجتمع بواسطتها يمكن حساب هيكل الطلب على السلع 
التبادل ¢ التوزیع الادی هذه السلع 'والخدمات 6ء ۰ ۱ 


ولقد ذكر الأستاذان نطنا فسه معسععت آن التسویق : « هو العملية آو 
النشاط فى ی جتمع بقتضاه یکن توقع هیکل الطلب علی السلع واخدمات 
مم بحاول تنشيطه عن طریق التروج والتبادل والتوزیع الادی . طذه السلع 
والخدمات »(2 . 


ويقول الأستاذ 007 إن العسويق : « هو نشاط الأفزاد الموجه إلى 
إشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية البادلة »2294 . ويستطرد فيقول : 





1) John A. Howard, «Marketing management - operating, Strategic and 
Administration, 3rd., ed., 1973.p.1. 


2) Rewaldt, Scott and Warshaw, «Introduction to marketing 
managements». Irwin, 1973 p.5. 

3) Carman and Uhi, «Phillips and Duncan’s Marketing - Principles and 
methods.» Seventh edition, Irwin 1973. p.7. 

4). Phillip Kotler, «Marketing Management - analysis, planning and 
Control». Prentice-Hall, Inc., 3rd., ed., 1976. p.5. 


« ظهرت تعاريف مختلفة للتسويق بين وقت وآخر حیث وصف التسويق 
الاق نخاطة الكعيال ضرع و ا اال عا 
التاجرة » (طار للتفکیر » وظيفة متکاملة فى رسم السیاسات » عملية 
اقتصادية » هیکل من النشات » عملية البادلة وتحویل ملكية السلع ء خلق 
المنفعة الزمنية والمكانية والحيازية » عملية توازن بين العرض والطلب . ویکن 
النظر إلى هذه التعاريف على أنها مفيدة ولكنها تأخذ جانباً فقط من عملية 
ونشاط التسويق ولذلك نقدم التعريف الأول والذى له جذور فى الطبيعة 
البغرية وسلوك الافراد ۱۷ . 


وعم التعریف الذی قيه الأرتاذ ۶۵ بالناحية الاجتاعية 
والاقتصادية إذ يقول فى مؤّلفه : « التسويق هو عملية مواءمة 35 على اا 
الاهداف والقدرات - بواسطتها يتمكن النتج من تقديم مزج تسويقى 


الستهلکین داخل حدود اجتمع( . 


هذه هى بعض الفاذج التى قدمتها الكتابات الحديئة فى السبعینات ء 
قدمها أصحابها من زوایا ختلفة ینظر کل منہم من خلالها إلى النشاط 
التسويقى . ونستطيع أن نقسمها إلى التقسيمات الاتية والتی تعکس کل مہا 
أولاً : التسويق نشاط اجتاعى اقتصادى . 
انیا : التسویق کنظام متکامل . ۵ 





1) Marketing staff of the Ohio state University, «Astatement 01 
marketing Philosophy». Journal of marketing, January 1965. p.43 in 
Marketing management By Kotler, 3rd., ed., 1976, p.5. 

2) Lary J.Rosenberg, «Marketing». Prentice-Hall, Inc., 1977. p.6. 


ال ان یت 


ولقد اہتمت الدراسات ا حدیثة - خاصة فى السنتين الأخيرتين - 
بالنظر إلى التسويق كنشاط يعمل ف ظل بيئة اجتاعية تحيط به وھا قوی 
اجتاعية وسياسية واقتصادية . بمعنى أن رجال التسويق عندما يباشرون 
عملهم . يجب عليهم بجانب تقديم برناج تسويقى متکامل وفقاً لحاجات 
الستهلكين » أن يتطلعوا أولا وقبل كل شىء إلى البيئة الاجتاعية المحيطة . 


ويمكن توضيح ذلك بالشكل ( 5-١‏ ) . 


وكا نرى من الشكل ( ۲-١‏ ) أن العملية التسويقية تجمع بين كل من 
المنتجين والمستهلكين . ويستخدم هنا اصطلاح المنتجين فى معناہ الواسع إذ 
يغطى كلا من المنتج الصناعى الذى ينتج سيارة أو الة کا يعبر عن التاجر أو 
المنظمة التى تقدم خدمة أو منظمة لا تعمل من أجل الربح ( الجامعة 
والمستشفى ) . ويمكن آن یکون النتج فردا أو مجموعة من المنتجين مثل 


شر كات السيارات المندمجة . 


وكل منتج من هؤلاء يعمل ببدف الحصول على الربح وببدف النجاح 
والاستمرار فيه أو يشارك فى تقديم خدمة اجتاعية . ولكل منہم طاقات 
وقدرات مختلفة عند صنع وتسويق إنتاجه أو نشاطه فمنهم من يملك براءة 
اختراع » أو يقوم بحملة إعلانية » أو يملك موارد مالية ضخمة أو يعمل لديه 
افراد اکفاء ۔ ۱ 


يحاول كل منتج أن يستطلع إمكانية مساهمته ف السوق وذلك عن طريق 
الکشف عن حاجات ورغبات الستهلکین م یجتهد فى آن یقدم للمستپلکین 
سلعاً تتوفر فیپا حصائص ومزایا معينة نم یعرضها بأسعار محددة نم یقوم 
بتوزيعها بطرق مختلفة . 


أما عن المستبلك فقد يكون فرداً واحداً أو مجموعة من الأفراد أو منظمة 









ابیلة التشربهیکه 
۵ التاخسک ۾ رہائل ال ہی٤‏ 
٠‏ امک م زره الس‌فرزی 


و مرو السلم رافریات 


ال زد رح 
(شکل ۲-۱) 


أو شركة أو إدارات ال حکومة وت المبادلة بين المنتج وبين المستبلك ( أى بين 
البائم والشتری ) عندما یقبل الشتری ما یعرضه البائع بمعنى عندما یمن آنه 


ویکشف الشکل السابق أیضاً آن العملية التسويقية تتضمن أكثر من 
جرد النتجین والستبلکین فهی تتضمن دراسة البيثة التی یعمل داخلها النشاط 
التسويقى وهذه البيعة تتكون من : الحكومة » المنافسين » وسائل الاعلان » 
قوانين حماية المستهلك » التكلفة » وغيرها من القيود التى تفرض على المنتج . 
هذه القيود أو العوامل أو المتغيرات قد توجه المستهلك إلى بدائل أخرى . 


ومعنى كل ماتقدم أن كلا من المنتج والمستبلك والظروف البيئية كلها 
تتفاعل مع بعضها داخل نظام اقتصادی وسیاسی واجتاعى . وهذا النظام 


وبالتالى يمكن أن ننظر إلى الشكل السابق على أنه إطار للدراسة 
الاسويقية حيث يسمح أن نعتبر التسويق عملية إدارية » کا يسمح بأن ن ركز 
اهامنا علی الاہداف والموارد وعلی سلوك النتج کا یؤکد علىی الاعد ارات 
الاجتاعية الديناميكية . 


الأسس الاجتاعية للتسويق : 

لقد عرف أحد الكتاب وهو ”اء ااذ حقيقة السوق 
الإقتصادية بأنها الفجوة التى تفصل بین النتج والمستہلك ء ذلك لان القليل من 
الأفراد هم الذين ينتجون السلع أو يقدمون الخدمات التى يحتاجونها . كل من 
التتج والستپلك منفصلان عن بعضهما البعض وبحاول كل منہما المحث عن 
الآخر لکی یصلا إلى تام صفقة معینة . ولذلك یجب آن تتوفر قوی معينة 
تجمع بینهما لکی تتشکل علاقة تجارية . هذه القوی هی التی یطلق علیبا قوی 
التسویق . ولقد عرفها الاستاذ ۸00565 بأنها أى نشاط يمكن أن حول العلاقة: 


س پىح لد 


التجارة المرتقبة إلى حقيقة واقعة بين منتجى ومستخدمى السلع والخدمات 


ويحكن توضيح الفجوات التى تفصل بين كل من المنتج والمستبلك فى 


الشکل الا ی ( ۲۲-۱ ) 


تأخذ الفواضل بين النتج والمستهلك أشكالاً عدة وتتضمن الاق : 


١‏ - الفواصل المكانية 
؟ - الفواصل الزمنية 


٣‏ - الفواصل الادراكية 


6 - الفواصل اميازية 
جات الفواصل القيمية 


۰ وهى الفواصل المادية . 


: وهی لفرق ہین وقت الإنتاج ووقت 


الاستہلاك 1 


: وهی مدی إدراك المستہلك بالسلعة ورغبته فى 


الحصول علہا ۔ 


: وهى انتقال ملكية السلعة بين البائع والمشترى . 
: وهى مقارنة تكلفة السلعة وسعر بيعها بالسعر 


الذى يقدر عليه المستهلك . 


وبسبب تلك الفواصل » لابد من القيام ببعض الأنشطة بهدف الجمع 
بين المستهلكين والمنتجين ومن أمثلة هذه الأنشطة : التجميع والنقل والتى 
تقضى على الفواصل المكانية . وتظهر آهمية وظيفة الاعلان لکسر حدة 
الفواصل الادراكية لأنه من خلال الإعلهن يستقبل المستهلك بعض العلومات 
عن السلعة مما قد يدفعه إلى الشراء . 


ولكن من الذى يقوم بهذه الأنشطة ؟ بعضها يقوم بها الوسطاء 
التخصصون مقل شركات النقل المتخصصة ووكلات البحوث التى تجمع 





1) William Mc Innes, «A Conceptual approach to marketing». In R. 
Cox, W-Alderson, and S.A. Shapiro, «Theory in Marketing». Irw.in 


1964, pp.51-67. 


العلومات عن المستبلكين وعن حاجاتهم ورغباتهم » كذلك يقوم بها الوسطاء 
والموزعون ووکالات الاعلان وغيرها ٠‏ 


التسویق وافو الاقتصادی : 

تمر الجتمعات بأربعة مراحل اقتصادية وهی : مرحلة ماقبل التصنیع » 
مرحلة التصنیع » مرحلة التقدغ الصناعی ۰ مرحلة ما بعد التقدم الاقتصادی . 
ویتشکل النشاط لتسویقی فی کل مرحلة من تلك الراحل وفقاً للظروف 
الاقتصادیة والسياسية والاجتاعية السائدة . تعتمد ا جتمعات التی مازالت ف 
مرحلة ماقبل التصنيع أساساً على الزراعة والصيد . وهناك :مجتمعات أخرى 
دخلت مرحلة التصنيع فقامت بها بعض الصناعات اعتّاداً على تجميع أجزائها 
وتعمل کذلك فی نشاط التجارة والتوزیع . ووضلت الكثير. من الدول إلى 
مرحلة التقدم الصناعی حیث ینتج ناتجا کبیرا وضخما من السلع وتحاول 
جاهدة البحث عن أسواق جديدة لتصريف هذا الفائض ف الإنتاج أو تحاول 
امحافظة على أسواقها التقليدية » حتى تستطيع أن تحافظ على ماوصلت إليه من 
تقدم إقتصادى . 


ويصعب أن نقول من من الدول وصل إلى مرحلة ما بعد التقدم 
الصناعى رغم أن الولايات المتحدة الأمريكية قد اقتربت من هذه المرحلة حيث 
ھی الان فى العقد الاخير من مرحلة التقدم الصناعى وبداية مرحلة مابعد التقدم 
الصناعى . ۱ 


ويبمنا فى هذا الصدد التأكيد على أن العملية التسويقية تتمشى غالباً مع 
مجموعة من الظروف التى. تشکل مرحلة المو الاقتصادی . وامبجدول الاقی 
رجدول ۱-۱) یوضح خصائص التسویق فى المراحل الأربعة للنمو 
الاقتصادى : 


سے 


١‏ - مرحلة ما 





المصدر ۳ 





بل معظم الافراد فق ااصید 
الزراعة , ا الال 
أغلب نشاط الأفراد موجه 
لقابلة ال حاجات الأسادیة مثل 


اماکل والملبس والارى . 


نادر 


يحاول المنتجون زيادة الانتاجية 
بزيادة رأس المال وتحسين 


عمليات الانتاج عن طريق. 


التدميط والتجميع . 


يصل المنتجون إلى مستوى عال 
ف الانتاج » المشكلة هى البحث 
عن الطلب وزيادة الطلب » 
زيادة العمالة » زيادة فى الدحل 
زيادة فى الطلب . 


بحاول الأفراد البحث عن حرية 
أكبر فى الاختيار » امتامات أقل 


بالكمية وأكثر بالجودة المنتجة 


وبتحسين ءستویات العيشة . 


)١-١ (جدول‎ 


التسويق هو التجارة فى شكل 


بالنقود . 


التسويق هو توصيل النتجات 
إلى مراكز تجمع السكان عن 
طريق نظام توزيع مكون من 
صغار التجار الذين يقومون 
بالتجميع والتقسيم حسب حاجة 
المستبلكين الحليين . 


يحاول التسويق خلق طلب 
سلع ممتازة عن طريق بحوث 
التسویق » تصمم السلعق 
التغليف » الترويج » خدمات 


اللستہلك ء تحليل المبيعات . 


حاجات ورغبات متقدمة › 
أنظمة الى لومات 
وأنظمة توزيع تساعد أكثر فى 


متكّدمة 


6 
اشباع تلك ال حاجات ۔ ا 





Phillip Kotler, «Defining the limits of marketin». iı Boris 


W-Becker and Helmut Becker, eds., Combircd Procecdinrgs of the 1972 
Conferences of the Arisrican Marketing Asser’ rion 1973. p.4, 


الفھوم التسويقى ا حدیث : 

ستحاول 3 هذا 0 ء التعبیر عن الاعتبارات الاجتاعية والإقتصادية 
والتاريخية للتسويق عبتم بها المنشات شواء أكانت كبيرة الحجم أو 
صغيرة » مشروعات ٠‏ و سرت ار کر الأساسى على 
الكروعات الكبيرة حيث يكون النشاط التسویقی حيوياً ومعقداً . 


فت ثورة فی النشاط التسویقی فى الكثير من المنشآت خاصة فى 
.ا فیتا ر ر - على الانتاج » 
إلا أن التسويق أصبح الشغل الشاغل لأغلب. رجال الأعمال فى الوقت 
ال حا ی(') . وطبيعى أن هذا التحول لم يحدث بين يوم وليلة لق دات اغلات 
النشات بمفهوم الإنتاج ثم حولت اهتامها إلى مفهوم اخر هو مفهوم البيع ثم 
انتقلت أخيرا إلى المفهوم التسويقى" . 


المرحلة الأولى : الفهوم الإنتاجى : 

فى ظل المفهوم الانتاجی ء تجدفه المنشأة أساساً إلى زيادة الإنتاج 
وتخفيض تكلفته من خلال التحسينات العلمية أى بتطبيق الادارة العلمية 
الحديثة . أما إهتام المنشأة بالمبيعات. فقد آحذ الموتية الثانية ذلك لأن الادارة 
كانت تعمل فى ظل مفهوم أن الستہلکین ي یشتروتِ النعجات ذات الجودة 
الأحسن وتقوم الشركة ببيع منتجاتها بنفسهذ ‏ والشكل الآتى ( شكل 1-١‏ ) 
يوضح ذلك : 


1) Phillip Kotler, «Ageneric Concept of marketing». Journal of 
marketing VOL. 36. pp.46-54, April 1972. In «Marketing manage- 
ment and Administative Action». By Britt and Boyd, third edition, 
McGraw-Hill, 1973, p.3. 

2) Cundiff and Still, «Basic Marketing». Prentice-Hall Inc., second edi- 
tion 197} Dp 9-14. 





الطاقات الانتاجية 


ل 
ل 
۰ 
ل 
۰ 
۹ 


إنتاج السلع جهود بیعیه سب الانجام المستباثك 
ر شکل 4-۱ ) 


المرحلة الثانية : المفهوم البيعى : 
منذ عام ۱۹۳۰ تحولت الإدارة | إلى مفهومٍ آخر_وهو المفهوم البيعى . 

تحول الاهتام من الانتاج | لى البيع » » بالإضافة أيضاً إلى الناحية الانتاجية ( زيادة 

الانتاج ) . ومنذ ذلك الوقت اهتمت الادارة بالسيت : فلأو مرة بدأت 
بدراسة ا حاجات والعادات ودوافع المستہلکین . ولم تعد الشکلة الرئيسية أمام 

۵ الادارة نقص الانتاج أو نقص المعروض من السلع ولكن المشكلة الحقيقية 
آصبحت النقص فی الطلب واللقص.فی الاستبلاگ . وابتدأت وظائف تسويقية 
جديدة مثل الاعلان وفن البیع وطرق التوزیع تأحذ مکان الصدارة ی ظل 
النافسة الشديدة التی واجهعها الادارة . 


الر حلة الثاللة : الفهوم التسویقی : 

بعد ارب العالية الثانية تحولت الإدارة عن المفهوم البيعى إلى الفهوم 
التسويقى . وبدلاً من العمل على بيع ماتتجه الصانع حاولت الادارة - لأول 
مرة - أن تركز على أى الأنواع تنتج بر کسی ورک و ۳ 7 
تطورها وتحسنها أوتهذبها أو تقدم سلعاً جديدة تضمن أن يطلبها ويقبل عليها 
الستپلکون . وتبلور هذا الانجاه الحديد فى الاھتام ببحوث السوق » دراسة 
السلعة ؛ دراسة المستہلك . کا بدأت المنشات فى [نشاء (دارات للتسویق لکی 
تتولى الدفاع عن المفهوم الحديد للتسويق وتحتذى به وبذلك أصبح التسويق 
الوظيفة الأساسية للإدارة” ' . 








سس تو سس یٹ سڈ 


1) Robert Keith. «The marketing revolutıon». Journal of Marketing 24. 
Januarı 1960. pp 35-38. 
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ولقد إقترح بعض الخبراء الإقتصاديين أن تصدر جمیع القرارات التی 
تتخذها الادارة وفقا للمفهوم التسويقى الحديث مع الت ركيز على المستہلك 
کضرورة لنجاح الشروعات(. بعنی اخر آن الدخل التسویقی ا حدیث 
یو كد على مشارکة الستبلك فی تشکیل القرارات الاقتصادية . فمن قبل هذه 
المرحلة كان المستبلك يستطيع أن يتصرف رداً على قرارات الشركة إما بالشراء 
آو الامتناع عن الشراء » ولكن فى ظل المفهوم التسويقى الحديث فإن تفضيل 
الستپلك له آکبر الاثر فی عملية التخطیط . 


ومنذ عام ۱۹۷۰ خطت الثورة التسويقية خطوة أخرى إلى الأمام 
فأصبح التسویق فلسفة الرقابة على كل نشاط المنشأة . بعنی آخر یتاثر 
التخطیط الالی » وتحدید احجم فی الأجل البعيد » وأهداف الربح » بشکل 
کبیر » بالاعتبارات التسويقية . وسوف یت رکز النشاط الإنتاجى للشركات فى 
الستقبل على مقابلة حاجات ورغبات الستهلکین . 


وسوف تحبر مستویات الربح الشخفض ف الشر کات التی مازالت تعیر 
وفق مفاهم تقليدية أن تتحول > حالاً أو مستقبلاً - إلى الفهوم التسویقی 
الحديث . والشكل رقم ( 5-١‏ ) يوضح المفهوم التسويقى الحديث : 


طاقات الانتاج 





۴ العلومات الرتدة 


) ٥-۱ شکل‎ ( 





1( John Dougles, «Acomparison of management theory with marketing 
Concept». The quarterly Review of Economics and Politics {autumn 
1964 pp.24-25. 


المرحلة الرابعة : المفهوم الاجتاعى للتسويق : 

نظراً لأن الفھوم التسویقی ا حدیث قد وضع المستہلکین فى إطار 
جدید » فقد وجه للتسویق الکثیر من النقد الذی یبرز اثارہ علىی ا جتمع . 
و حسب مایقول الأستاذطانه:ط1ه0 162260 م3 « یعامل الستهلك بطريقة 
تتفق و مصلحة الشروعات الکبرة » بعنی ۳ أن الشركات بدلاً من آن 
تعمل تلبية لتفضیل الستپلکین مجدها تحدد طلبام ثم تحاول التأثیر فیبا عن 
طريق الاعلانات أو عن طريق وضع السلعة فى غلاف جذاب . 


وللرد على ماذكره الأستاذ' طانهءطلة6© نستطيع أن نؤكد أن التسويق 
لیس حرا وطلیقا کا قیل . صحيح أن التسويق يؤثر بطريقة ما على المجتمع - 
وهذا ما يقلق الكثير من المعلقين والنقاد - ولکن لن يصل إلى درجة أن ينفصل 
عن مصلحة اجتمع . وف المقابل یدافع البعض الاحر عن التسويق طالما أن 
المنتجين يحاولون ف النہایة التجاوب مع ا حاجات العاجلة ا حالیة للمستہلکین 
حتى ولو كانت تتعارض مع حاجات المجتمع ف المدى البعيد" . 
وارتفعت الأصوات وظهرت الكتابات التى تنادى بمطالب إجتاعية 
جديدة على النظام التسويقى . وتطالب المسئولية الإجتاعية للتسويق بالتوفيق 
بين اعتبارات هامة ثلائة : رغیات الستهلکین » آرباح الشرو ع » رفاهية 


اجتمم و 


لذلك فمن أجل أن نتقابل مع مسئولیتا قبل اجتمع ولواجهة 


1 





1( John Kenneth Galbraith, «The new industrial state» (Boston : 
Houghton Mifflin 1967). 

2( Fredrick E. Webster, «Social aspects of marketing». (Englewood 
cliffs, Prentice-Hall Inc., 1974. p.12). 


3). Phillip Kotler, «Marketing managemetn-analysis, Planning and Con- 
` trol». Prentice-Hall, 3d, ed., 1967. p. 18. 


التحديات » يجب على رجال التسويق أن يراعوا أثر أعمالهم وقراراتهم على 


ابيع ككل . 


یہدف المفهوم الإجتاعى للتسويق إلى أن يعمل التسويق على رفع 
مستويات المعيشة وإلى تحقیق رفاهية الستهلکین . ویعنی هذا إشباع الحاجات 
الشخصیة للمستہلکین وفى نفس الوقت الإهتام بمصلحة المجتمع . 


من الواضح آن الفهوم الاجعاعی للتسویق هو مفهوم حدیث ۰ تحاول 
آغلب الشرکات حالیا آن تحقق التکامل بین الفهوم الاجتاعی وبین قراراتها 
اليومية . ویکن تحدید الخطوط العريضة الاتية للمفهوم الاجتاعی للتسویق : 


۱ - الهمة الأساسية لأی تنظم هی [شباع حاجات الستهلکین . 

۲ - لابد من العمل وفق مصالح المستهلكين بمعنى ترويج مصالحهم حتى ولو 
كانوا هم أنفسهم غير مهتمين بها . 

٣‏ - يجب علی الشروعات اختلفة آن تمتنع عن انتاج السلع التی لا تتمشی مع 


مصلحة ا مع 1 ۱ ِ ۱ 
4 - يقدر المستبلكون الشركات التى تعمل من أجفهم ومن أجل 
رفاهيتهم" . : 


دور التسويق فى المنشأة : 
بعد أن تعرضنا إلى التسويق فى نطاق القوى الإجهاعية » نقوم الآن 
بتحلیل دور التسویق فی النشأة . ولنبدأ بالتركيز على عناصر ثلاثة أساسية 
يرتكز عليها المفهوم التسويقى : 
۱ - يجب أن تأى فلسفة المنشأة تعبيراً عن الاهتام بالمستبلك . 





1) Kotler, Marketing management, 1976. p. 18. 


سے 


ع 


يجب التنسيق بین نشاط العاملين داخل المنشأة من أجل النجاح فى إشباع 
حاجات المستبلكين . 
تتحصل اللمنشأة على الربح عندما تنجح فى [شباع حاجات الستهلکین . 


3 إذا أخذت النشأة بعين الاعتبار مفهوم التسويق الحديث يجب أن 


م - 
31ے 
۷ ل 


تحدید الأهداف . 

دراسة القدرات والامکانیات التاحة ( تحدید مظاهر القوة وأسباب 
الضعف ) . 

در اسه السوق و حدید إطاره 8 

التعرف على ظروف النافسة ا حیطة ۔ 

محاولة إضفاء الشركة شخصية قائمة بذاتها . 

وضع الخطة موضع ا 5 

تقیم استراتیجیات النشاة بعد تنفيذها . 


قد يتساءل القارىء - بعد أن انطلق التسويق لكى يتناول وظيفة 
إجتاعية وإقتصادية - ما أهمية كل هذا بالنسبة لى ولاذا أدرس التسويق . 
الإجابة على هذا التساؤل يمكن تلخيصها فى الق : 
: يمثل التسويق جزءاً حیوباً من الاقتصاد القومی کا یؤثر فی مستويات 
العيشة . ومن العروف آن کل جنیه یدفعه الستبلك ثُنا لسلعة ما : 
: یتیح التسويق فرصا کثبرة للتوظف » ویستطیم الدارس للتسویق آن 
یعمل فی آی وظيفة من وظائف التسویق مثل : الاعلان » البیع » 
تمويل التسویق » الشركات الدولية » تجارة ا حملة والتجزئة › 
الاستيراد والتصدير وغيرها : 


اش : حتی لو حذت الا احر للعمل غیر تحال ابی ےد یر ہو 
خیرا - فسوف تعمل مع آناس متخصصین فق هذا التشاط . فلذا 
عملت فى إدارات الحسابات » بحوث العملیات » التحلیل الایی فان 
المعرفة بالتسويق تساعد على أن تباشر عملك بطريقة أفضل . 

رابعا : عندما تتفهم التسويق تستطيع أن تصبح مستهلكا رشيداً ومواطنا 
صالحا . 


الخلاصة : 
وبعد » تعرضنا فى هذا الفصل إلى الصورة الشاملة للتسويق فهى نقطة 
البداية قبل أن تندفع إلى دقائق الأمور . فقد وضحت لنا التحديات الثلاثة 
للتسويق داخل أى تنظم : 
(أ) تحديات إشباع حاجات المستهلكين , بما يوجب على كل فرد أن يكون 
علی علم لیو اون ۱ 
(ب) حدیات امحافظة عل موارد المنشأة : طالا آن هدف الادارة - بصفة 
عامة - هو تحقیق أقصی کفاءة - فلابد من التفکیر فی طريقة استغلال 
وتوزيع الموارد . ۱ 

اک التحدیات والسئولیات الاججاعية : ویعتبر هذا أصعب اختيار أمام 
الإدارة لقياس الأداء . والمنشأة لكى تنجح فى أن تواجه هذا التحدى - 
مع التحديات السابقة - علیها آن تتخذ القرارات الصعبة . هل تستطيع 
المنشأة أن تقوم بمسهولياتها قبل انجتمع حتى ولو أدى هذا إلى عدم رضا 
بعض المستبلكين ؟ هل تستطيع المنشأة أن تسی قلیلا موضوع الریح فی 
سبیل احافظة علی مسئولیانها قبل المجتمع ؟ وإلى أى درجة ؟ كيف يمكن 
التوفيق بين مصلحة المنشاة وبين مصلحة اجتمع ؟ مستقيلا » يعتمد 
نجاح التسويق على مدى التوازن بين التحديات الثلاثة السابقة . 
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مداخل دراسة التسويق : 

يستخدم فى دراسة التسويق المداخل الاتية : مدخل السلع » مدخل 
اللشات » مدخل الوظائف » مدخل النظم » مدخل الاستراتيجيات وإتخاذ 
القرارات . 


أولاً : مدخل السلعة : 


ینطوی توصیف و حلیل الدراسة - باستخدام مدخل السلعة - عل تسویق 
السلع بأنواعها اختلفة مثل النتجات الزراعية أو المنتجات المصنوعة وغيرها . 
ویتناول تسویق کل سلعة النواحی الاتية : مصادر العرض والتورید » سیاسات 
التسویق التی یتبعها النتج » الوسطاء الذین یساعدون ف توزیع السلعة » حجم 


ومعنی آخر یعطی مدخل السلعة تحلیلاً مفصلاً للمشاکل التی تصادفنا 
حدة . 


ثانياً : مدخل الدشات : 


يعتمد هذا المدخل على توصيف وتحليل مختلف المنشات التى تعتمل فى 
التسويق مثل تجار الجملة » ال وكلاء » تجار التجزئة کا یعطی إهتاماً للأنشطة 
والجهود التى يبذحها كل منهم . وباستخدام هذا المدخل يمكن أن نبداً من ميدان 
التجزئة للتعرف على أثمية وظيفة تجار التجزئة بوجه عام ثم تنتقل إلى أنواع 
التاجر التی تعمل فى هذا الميدان مثل المتاجر الكبيرة والمتاجر الصغيرة . وعند 
دراسة هذه !تابر اختلفة یکن التعرف عنی ماتفعله هذه النعات فى محال 
التسويق ودورها ونصيهها 3 العملية الع کت والنظر إلى السلع ال تتداوز. 
حلاها والخدءات التى تقدمها . وعند الانتباء من متاجر التجرئة ننتقل إلى 


بمعنی اخ فإن مدخل المنشات يتضمن الدحول فى الكثير من المفاهم 
ویتعرض ال الاأدوار التی تودیها. تلك النشات . ومازال هذا الدحل بناسب 
الدارسین الراغبین فى التعرف على نصيب منشأة معينة فی النظام التسویقی 


ككل . 


ثالغاً : مدخل الوظائف : 


یعنی هذا الدجل تقسم میدان التسویق ی العدید من الوظائف التی 
نباشرها ونجن نعمل ف التسویق وعذه الوظائف هی الشراء » الییع » النقل » 
نریم وت ری رارف نموم E‏ 
آهمیتها بالنسبة للنشاط التسویقی . ۱ 


رابعاً : مدحل النظم : 

لو تصورنا الشروعات الکبيرة ذات التنظم الضخم العقد لقلنا [نه یجب 
على مثل هذا التنظم أن يأخذ ف اعتباره الأنواع العديدة من المنتجات » 
المنافسة 6 الاسواق 4 الموردين 6 الافراد 3 علاوة على ذلك فان المتغيرات سواء 
الداخلة فى المشروع أو الخارجة عنه لها الكثير من التأثير على قرارات المنشأة . 
وعند محاولة وضع استراتيجية تسويقية تدخل فیبا جمیع هذه القوى والمتغيرات 
نهی تنل السحدیات التی تواجه (تخاذ القرارات التسويقية . والطريقة 
المستخدمة فى وضع استراتيجيات الشركات حالياً تعرف بمدخل النظم . 


خامساً : مدخل الاستراتيجيات وإتخاذ القرارات : 

تعتبر استراتيجية التسويق خطة العمل التى يتبعها المدير » وتعتمد علی تحلیل 
الوقف وعلى أهداف المنشأة » فالإستراتيجية هى الطريقة التى بها يمكن تحقيق 
بغية تحقيق الأهداف التسويقية . أما التكتيك فهو الخطوات التى يجب أن تقوم 
بپا کی تنقذ الاستراتيجية وتوضع موضع التنفيذ 
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أى المداخل ستبعها : 

سنعتمد فى دراستنا على المداخل السابقة مجتمعة . فمثلاً عندما نتكلم 
عن السلع فمن الطبيعى أن يكون المدخل المستخدم هو مدخل السلعة . 
وعندما ننتقل إلى تحليل ودراسة الوظائف التسويقية التى نمر عليها أثناء الرحلة 
التسويقية سيكون هذا تطبيقآً للمدخل الوظيفى . كا سنتعرض لمدخل المنشات 
عندما نتكلم عن طرق وقنوات التوزيع وهى التى تربط بين الإنتاج وبين 
الاستبلاك والتى بواسطتها يتم تحويل ملكية السلع . ) 


وسوف نتعرض فى مناسبات كثيرة إلى مدخل الاستراتيجيات وإتخاذ 
القرارات عندما نتعرض إلى تنظيم التسويق » استراتيجية السلعة » استراتيجية 
التوزيع الادی » استراتيجية التسعير » واستراتيجية التروج . وهذه کلها 
مضمون ا لحزء الٹانی من الکتاب وهو إدارة التسویق . 


س مو سہ 


الفصل الغانی 
سلوك المستبلك 


نقطة البداية لدراسة سلوك المستبلك تدور حول فكرة مؤداها أن المنتج 
يجب أن ينظر إلى السلعة من وجهة نظر المستبلك وليس من وجهة نظرہ ۔ 
ودلا امن أن يقدم المنتج للمستبلك مايعتقد أنه فى حاجة إليه » عليه أن 
يكتشف مايرغبه المستبلك فيقدمه إليه على أن يأخذ فى اعتباره, الستولیات 
الاجتاعية التى تصاحب النشاط التسويقى . 


يمكن تعريف سلوك المستهلك ف الآتى : الأفعال والتصرفات المباشرة 
للأفراد للحصول على سلعة و خدمة والتی تتضمن (تخاذ قرارات الشراء() . 
ویجب ملاحظة آن الشراء الفعلی هو جزء فقط من عملية إتخاذ القرار . وعند 
دراسة سلوك الستبلك ؛ يجب علينا ليس فقط الاهتام بما يشتريه الستبلك 
ولكن يجب الإجابة على الأسئلة الآنية : أين وكيف وتحت أى ظرف تمت 
عملية الشراء ؟ ولاذا یتصرف الستبلك بالطريقة التی یتصرف بها » لابد من 
محاولة الوصول إلى إجابات عن تلك الأسعلة حتی نتمکن من تفهم العملية 
التسويقية من الزاوية الادارية آو الاجتاعية . لذلك يجب أن ننظر إلى مايحتاجه 
الستپلك » وکیف تتشکل هذه احاجات ‏ وکیف ترتبط بالدشاط التسویقی . 


فى الحياة ا لعملية » الاقتراب من سلوك 1 ستبلكك ومن موضو ع الدوافع 
مسألة ليست سهلة والسبب فى ذلك يرجع إلى اتجاه رجال التسويق الذين 








1( James F. Engel, David T-Kollat and Roger D. Blackwell, «Consumer 
Behaviour. Second edition, Hald, Rinehart and Winston 1973. p.5. 


ينظرون إلى منتجاتهم على أنها اتحاد محموعة من العناصی الادية أکثر من آنبا 
وسيلة لاشباع احاجات . 


لقد زادت احاجة لدراسة سلوك الستپلك فی السنوات الاأخيرة بصفة 
حاصة نظرآللتقدم الفنی والتکنولوجی احدیث والنظرة الجديدة إلى الاستغارات 
الالية الضخمة فی مشروعات الأعمال . وتفشل الکثیر من السلع التی تنتج 
.سنوياً وتعرض ف المتاجر الختلفة فى أن تحقق أهدافها لا لسبب إلا لأنها لم 
تناسب حاجات ورغبات الستپلکین . 


مداخل سلوك المستہلك : 

يتجاوب المستهلك مع مجموعة كبيرة من المؤئرات المتحركة والتى يستحيل 
تثبيتها فى أى وقت من الأوقات . وهدف رجال التسويق ليس اكتشاف 
الأسباب الحقيقية لسلوك المستبلك فحسب ولكن محاولة الإقتراب منها بقدر 
المستطاع . ولقد أعد الكثير من خبراء التسويق استراتيجيتهم عن التصرفات 
الرشيدة للمستبلكين ولكن هذا لا يكفى إذ لابد من التطلع إلى بعض 
لتصرفات غیر الرشيدة التی تصدر عنه . ومهما کانت الدراسة فلا یکن أن 
تأق النتائج معصومة من الخطأ . 


ومن أصغب الأمور فى دراسة سلوك المستبلك هو أن نصل إلى مايحدث 
فى ذهن المستبلك أى أن نصل إلى القرارات التى تتم داخل دماغ الإنسان إذ 
یستحیل آن يصل إليه أى باحث أو محلل . وقد یکون الؤثر أو ا حرك 
أذيع فى التليفزيون » فيحدث عنبا تجاوب يؤدى إلى الشراء أو الإمتناع عن 
ابشراء أو طلب معلومات إضافية . والعلاقة بين الموؤثر وبين التجاوب أو رد 
الفعل يحكمه مايدور داخل دماغ الإنسان . 


وطا ا أنه يصعب أن نحدد مباشرة الحاجات والدوافع والضغوط 


الحضارية والإجتاعية التى تؤثر فى إحداث التجاوب المطلوب » فأحسن 
مايمكن أن نصل إليه هو بعض الاستنتاجات التى تعتمد على ماتم بالفعل أو 
ماأتخذه المستبلك من قرارات . والرسم الأتى ( ۱-۲ ) یوضح مایحدث فی 
أدمغة البشر نتيجة مجموعة من المؤثرات الخارجية : 


الياجحات والرغبات 
الاتجاهات 


الطبقة الاجتاعية 





ر شکل ۱-۲) 


وا شال على ذلك هو التجارب التى أجريت عن شرب القهوة بين 
الشباب فى أسواق الولايات المتحدة الأمريكية . إذ وجد أنه بالرغم من إنتشار 
وتنوع الأنواع المقدمة » وعلى الرغم من الاعلان عنبا والترویج ها (الزثر) 
وجد آن رد فعل الشباب هو الاعراض عن شرب القهوة . وتصبح الشکلة 
آمام الباحتین واحللین هو (کتشاف مایدور فی ذهن الشباب والذی دی إلى 
النتيجة التى أشرنا لیا . ولقد آسفرت بعض الدراسات عن القول بان الشباب 
یفضل الشروبات الغازية والثلجة » وهناك رأی یقول إن سبب إعراض 
الشباب عن القهوة هو عدم استلاغة طعمها . ومثال خر عما حدث فی انجلترا 
وهی العروفة بتفضیل الستبلکین لشرب الشای عن القهوة » فقد وجد آن 
الشباب الان یفضل القهوة بعکس مادرج علیه الاباء . 


وأ میة تلك المثلة - وغيرها كثير - هى لتوضيح أن ما قدم مس مبررات 
لاتجاه فئة معينة من المستبلكين كانت محض استنتاج . صحيح أن الانسان يجب 
عليه أن يستنتج - إلى حد ما - أسباب سلوك المستهلك ؛ ولکن احدف من 
البحث والدراسة العلمية - فى أى محال - هو تخفيض نسبة الاستنتاجات إلى 
أقصى حد ممكن . وكلما كانت الدراسة مبنية على براهين محددة كلما كانت 
الثقة كاملة فى النتائج التى نتوصل إليها . 


ومن الواضح - وکا أشرنا إليه فى الفصل السابق - أن العلوم الإنسانية 
مثل الاقتصاد والاجتاع وعلم النفس وعلم الاجناس » تلعب دورا متزایدا فى 
المفاهم التسويقية احديثة . إلا أن تطبيقات هذه العلوم على مشاكل التسویق 
مازالت فى مرحلة التجربة والاستكشاف إذا قارناها بالعلوم الطبيعية . 


بعض مفاهم النظرية الاقتصادية لسلوك الستهاك : 

تقول النظرية الاقتصادية الكلاسيكية أن المستبلك غالباً مايتخذ قرارات 
شراء رشيدة . ولکن كيف نحكم على القرار بأنه رشيد ؟ يوصف القرار 
بالرشد إذا استند إلى الاعتبارات الموضوعية أو الخصائص الموضوعية للقرار » 
ومن هذه الاعتبارات : السعر » ا حجم » سهولة الاستعمال ء الصلابة . أى 
أنبا خصائص يمكن تقييمها بمقاييس حددة ولا تخضم للحکم الشخصی أو 
التفضیل الشخصی . أما المعايير الشخصية فترجع إلى بعض الدوافع الشخصية 
الانفعالية مثل الرغبة فی التفاحر والامتیاز . ووفقا للنظرية الاقتصادیف‌فان هه 


ترتکز النظرية الاقتصادية لسلوك الستبلك على مفهوم الرجل 
الإتتصادى أو الرجل الرشيد . ويفترض فى الرجل الرشيد أنه على علم تام 
بجمیع الا کل التی تواجهه .. کا یعرف جمیع امحلول البديلة المتاحة أمامه . کل 
یعرف النتائج التی تنتج من استخدام کل بدیل » بعد ذلك يستطيع ان يتخد 
القرار الرشید . والرجل الاقتصادی یتصف بالةدرة على التنبؤ بالستقیل ای 


سے اه اس 


بنظرة ثاقبة إلى المستقبل . وإذا كان الاقتصادی منسحا کثلٍ هذه الأسنحة 

المتمئلة فى المعلومات الكاملة والبصيرة النافذة » سيصل حتما إلى القرارات 

الرشيدة بناء على فرضين : ۰ 

( أ ) يستطيع الإقتصادى أن يختار بين قرار وآخر حسب ما يتنباً بنتائجه . 

وب) يختار غالباً القرار الذى يعظم أو يضاعف من النتيجة التى يبغى الوصول 
لها . 


ولقد احتلف الاقتصادیون آنفسهم - فیما بینهم - فیما یتعلق بالنقطة 
الثائیة ء إذ يعتقد الأستاذ بنهام ( الاقتصادی العروف ) آن الرجل الرشید لا 
يتخذ باستمرار القرارات التی تعطیه آقصی منفعة وتسبب له أقل ألم . بیغا یقول 
الآخرون إن الرجل الإقتصادى ( الرشيد ) یتخذ القرار الذی یعظم [شباعه آو 


£ 


يحقق أقصى منفعة وأحسن نتائج . 

والرجل الاقنصادى كمستهلك - مثله مثل بقية المستبلكين - قد يواجه 
بموقف معين » مثال ذلك يجد أن دخله محدود مما يجبره أن يختار بين السلع 
ا ختلفة المعروضة أمامه ء وعندما يتخذ قرار الشراء يجب عليه أن يأخذ أسعارها 
فى الحسبان » وفى ذلك عليه أن يختار بين البدائل من قرارات الشراء أى يوجه 


دحله احدود بين السلع والخدمات يث يعطى کل جنيه ينفقه نفس درجة 
الاشباع . 


وبطبيعة الحال يعلم الأقنصاديون الانتقادات الموجهة إلى هذه النظرية 
الاقتصادية لسلوك الستبلك فیقول مغلا الأستاذ 8 : « نسمع عن الرجل 
الاقتصادی الذی سب بكل دقة مايجب أن يشتريه قبل أن ينفق مامعه » أى 
يقارن بين المنفعة اللتحصل عليها وبين مايدفع فى مقابله » الا آن آغلبتا لا بسلك 
هذا المسلك رغم علمنا مپده النظرية » ۰ 
Englewood Cliffs, N,J, : Prentice-Hall Inc.,‏ ددم رروٗم صمعتء بط 8ط .1ہ }1 
4th ed., p.312‏ ,1963 
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العوامل السلوكية المؤثرة فى طلب المستہلکین : 

ثمة مداخل ثلاثة أساسية للوصول إلى النظرية السلوكية المحددة لسلوك 
الس‌لکین أو لدوافع الشراء وهى : مدخل التجارب ۰ مدخحل العيادة 
النفسية » مدخحل علم النفس الاجعاعی : 


لقد ركزت الدراسات التجريبية على الحاجات الفردية وأجريت الكثير 


أما العيادة النفسية فقد جمعت بين السلوك وبين القوى الاجتاعية . أما 
المدخل الثالث الذی يطلق عليه علم النفس الاجتاعى فهو ينظر إلى الفرد وما 
يحيط به أى امجتمع المحيط وينظر إلى سلوك المستبلك على أنه موجه إلى هدف 


ويضيف كل مدخل من هذه المداخل الثلاثة إلى فهمنا عن سلوك 
الأفراد » رغم هذا لم نتمكن من الوصول إلى نظرية سلوكية عن دواقع 
المستبلكين يمكن الاعتّاد عليها فى أغراض الدراسة . لذلك لم یر رجل التسویق ٴ 
بدأ من التطلع إلى بعض الفروض التى يجدها قابلة للتطبيق حسب الموقف الذى 
يواجهه . 


ف نعف .في لاس اہ یه ہمت تھے خاض نها 
وسوف نستعرض جز بعض المفاهم ر 


التسویق من میدان علم اللفی . 


الک کو و اللسیان : 


مکن تعریف التذکر بانه الانطباعات التی ترسبت فی اهاز العصبی 
نتيجة للتعلم . النسیان هو الوجه السلبی للتذ کر وهو نتيجة لاستبلاك أو انتهاء 
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هذه الانطباعات . و کلما كانت المادة العلمية ذات معنى كلما أمكن ت 
1 و لعي 
واستیعایها  »‏ وکلما کان فی الامکان تذکرها وکان من الصعب نسیانها . 


ويمكن الارتكاز على هذا المفهوم بالنسبة إلى الحملات الاعلانية 
والترويجية بمعنى تركيز تلك الإعلانات فى مراحلها الأولى على فكرة التعلم . 
ولكن إذا توقفنا عن هذه المؤثرات « الإعلانات » لفترة » سوف تنسى 
المعلومات المستقاة من الرسالة الا علانية السابقة ویصبح من الواجب البدء ق 


التعلم مرة أخرى ٠‏ 
بعض الفاهم من ۰ العيادة النفسية : 


اللاشعور : قدم هذا الفهوم سیجمون فروید . ویقول إن العقل 
ا . وجميعها تؤثر 
ی سلوك الٌفراد . ووفقاً للحقيقة التی تقول زن الناس لیسوا غالباً علی علم 
وشعور بدوافعهم لے عاجزين عن شرح الأسباب 
الحقيقية للشراء أو عدم الشراء . ولكن لو أخذنا اللاشعور ق احسباد » لعلمنا 
لاذا اتجه الباحئون النفسيون إلى مداخل جديدة فى البحث مثل الأسئلة ااممقة 
والمقابلات المتعمقة . ورغم هذا لم تكن تلك المداخل كافية لإعطاء احصاءات 
یعتمد علیہا لشرح سلوك الستہلك . ويدرك رجال التسويق العمليون أن هناك 
فرقاً بين مايذ كره الستپلك عن نواياه وعما يقوم به فعلاً بعد ذلك . 


التبرير : وهى العملية الذهنية التى تحاول إيجاد الأسباب والمبررات 
لفعل معين أو لرأى معين يقوم .عن دوافع قد لا تكون واضحة أمام صاحبها ؛ 
مثلاً فى مجال الإعلان » فان العلن تحاول آن یعطی الستبلك سبباً معقولاً 
ومقبولاً للغراء فى وقت لا يكون فيه المشترى امختمل مستعداً - شعورياً أو لا 
شعورى - بقبول السبب الحقيقى للشراء . وإذا تمكننا من الإجابة على السؤال 
الان : 


ہم ق ۶م ہے 


ماذا تشتری هذه السلعة ؟ « أو « ما أسباب شرائك لسلعة ما ؟ 4 
فهل نصل حتماً إلى الدوافع الحقيقية للشراء ؟ وبناء عليه إذا كان هناك شك أن 
التبرير هو عامل هام فى اتخاذ قرار الشراء فسوف نحتاج | إلى الأساليب غير 
المباشرة فى البحث وإلى طريقة المقابلات المتعمقة + غير الموجهة للحصول على 
الإجابات بدقة أكبر . 


الإسقاط : وهذا يطلق على رد الفعل الذى يحدث عند الفرد عندما 
يبد زميلا له يواجه نفس الموقف أو المشكلة » فيأحذ رد فعل زميله وينسيها إلى 
نفسه ثم يلصق ردود فعله هو إلى زميله . وإذا أحذنا هذا الفهوم وحاولنا 
تطبيقه فى الحياة العملية لوجدنا أن الباحثين قد أعدوا الطرق الفنية فى الإسقاط 
والتی تعطی الأداة لاكتشاف الدوافع اختبعة أو اللاشعورية . 


التداعى : وينسب هذا المفهوم إلى فرويد أيضاً ثم استخدمه معظم علماء 
النفس فى محاولتهم إيجاد الطرق الفنية غير المباشرة للبحث . والفكرة الأساسية 
لهذا الفهوم هی : فى حالة ا مقابلة الشخصیة ء إذا أمكن دفع الشخص الذى 
أمامك أن يقول أى شىء يطرأ على باله وتنصت إليه باھتام ء فسوف تستطیع 
آن تستخر ج من أقواله حالته النفسية . ولقد أمكن تطبيق هذا المفهوم فى 
القابلات التعمقة واعتبارات تداعی العانی » وعکن آن نبحث عن تطبیقات 
لهذا المفهوم عند اختيار أسماء جديدة للمنتجات وف قياس ثتائج ا حملات 
الإعلانية وفى تحديد نصيب المنتجين فى سوق السلعة . 


الإنطبساعات : وهى عبارة عن الصور الذهنية المترسبة وربا آو لا 
عورا فى أذهان الناس بالنسبة لموضوعات معينة . يتأثر سلوك المشترين 
بالانطباعات عن السلع امختلفة » والعلامات التجارية بصورة خاصة » وعن 
الشركات والمتاجر . وطالما أن تلك الانطباعات تؤثر فى سلوك المستبلك 
فحت أن یاعدا رجال التسویق فی حسبانهم عند التخطیط للحملات 


بع ی ی 


الإعلانية . والاختلاف فى الانطباعات يمكن أن تكون موضوعاً للبحث لیس 
فقط فى اكتشاف طبيعة الانطباعات ولكن لعرفة تطبيقات السياسة التسويقية 
و بعض القرارات الادارية . 


الانطبا ع الشخصی : وهی الصورة التی یکونها الفرد عن نفسه , 
والصورة التی یکونها الاحرون عنه . تختلف تلك الصور والانطباعات 
باحتلاف الافراد . ومن وجهة النظر التسويقية يمكن أن نبرز موضوع 
القطاعات السوقية ونرفقه با خطوط السل وكية . ویجب آن نقول آن قوة تأثیر 
الانطیا ع الشخصی کموثر فى الشراء تختلف من شخص إلى اخر وحتى بالنسبة 
للشخص الواحد عندما يتخذ قرارات الشراء فى أوقات مختلفة . 


الانطبا ع عن العلامة التجارية : وهى الصورة الذھنیة التی یکونہا 
الستهلك - مهما اختلف الصدر - عن علامة تجارية يقدمها منتج معين . 
والستبلك الذی تعود على سلعة معينة وعلی علامة حاصة لانبا تحقق له منفعة 
واشباعاً . سوف یستمر فی شرائها » ولکن مختلف الأمر بالنسبة للعلامات 
الاحری التنافسة ٍذ یتکون لدی الستهلکین انطباعات ختلفة عن کل منہا ۔ 


عندما یوّمن الستپلکون بأن سلعة معينة فيها أشياء تميزها عن السلم 
النافسة فسوف یرکزون علیها الطلب » لذلك مهما كان انطباع الستهلکین 
عنہا - سلباً أو إجاباً - یجب علی صاحببا أن یوجه استراتیجیته التسويقية ما 
لتدعم تلك الانطباعات ( الایجابیة ) أو لتغيير الانطباعات ( السلبية ) بأى 
صورة من الصور . ۱ 


وإذا تعرضنا إلى الإعلانات وإلى الحملات البيعية » سنجد آنها تؤدى إلى 
انطباعات مختلفة لدى كافة المستهلكين . وف حالات كثيرة تتشكا عند 
المستبلكين انطباعات ذهنية معينة لم يكن للإدارة يد فيها . لذلك يجب على 
إدارة التسويق أن تعطى للسلعة خاصية معينة تميزها عن بقية السلع وإلا 


OV 


ستكون النتيجة تحول الناس وإعراضهم عنبا . وإذا كان انطباع ا مستہلکیں عن 
السلعة ايجابياً فلابد أن ينتحى الإعلان ناحية جديدة ولا يمكن الاستمرار فى 
الإعلانات القديمة . يا يجب على الادارة قبل أن تقرر طرح سلعة جديدة إلى 
الأسواق يجب أن تحدد الانطباعات التى ترغب آن یکونها الستبلکون عن 
السلعة . 


نمجوذج سلوك المستبلك : 
ا جدول الاتی ( جدول ١-١‏ ) يوضح المؤثئرات التى تؤثر فى ديناميكية 


سلوك المستبلك . هناك ثلاث مجموعات من الوثرات التى توثر فى قرارات 
الشراء : حضارية » اجتاعية » وشخصية . 


کا - الدوافع | إدراك المشكلة | - السلعة 
- الأصدقاء | - الإدراك 














امم 







- الاتجاهات 
- الشخصية 


Harold H. Kassarjian and Thomas S.Roberison, «Perspectives 18 : الصدر‎ 
Consumer behaviour» Scott, Foresman 1968, p.4. 
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المؤثرات الشخصية فى سلوك المستہلك : 


تتضمن المؤثرات الشخصية 7 الدوافع ۰ الادراك 6 التعلم 3 التصرف 3 


الشخصيه . 


أولاً : الدوافع : 
أعد كل من علماء النفس وعلماء التسويق قواكم عن دوافع الشراء . 


ولقد حاول الولفون مند بداية هذا القرن تشكيل مجموعة من الدوافع 
وقسموها إلى نوعين : دوافع إنفعالية أو عاطفية : ودوافع رشيدة : 


الدوافع العاطفية مثل : الامتياز » التفاخر بالمظهر ا خارجی ء التفاخر 
بالثروة واللكية » الرکز الاجتاعی » البراعة ء التعبير عن التذوق الفنی.» 
الطموح » الشعور الفریزی + احافظة على الصحة ‏ النظافة ». اشباع الرغبة فى 
الأکل ء الراحة الشخصیة ء الأمان , السرور ۰ التسلية » الاستمتاع بوقت 
الفراغ . 


والدوافع الرشيدة مثل : السهولة ف استخدام السلعة ‏ الكفاية , 
در جه الاعتاد ۹ الحودة » الخدمات › طول فترة الا ستعمال 6 استمرار احصول 
”على عائد )2 وفورات الا ستخدام » الاقتصاد عند الشراء 


وتشير النتائج التى أسفرت عنها الدراسات التى قام بها علماء النفس إلى 
أن سلوك الإنسان يوجه ناحية اشباع الحاجات الأساسية . ولا يعنى هذا أن 
كل فرد يتصرف فى نفس الاتجاه » ويعتمد ذلك على طبيعة هذه الحاجات وعلى 
اٹجحتمع ا حیط والظروف السائدة . ولقد رتب الأستاذ 0:1166 الحاجات 





1) M.T. Copeland, «Principles of merchandising». Chicago and 
Newyork, 1924. p. 160. 


الأساسية للانسان وأطلق عليها هيراركية الحاجات عند ماسلو”' » 


۱ - حاجات عضوية : (أ) نفسية ( أساسيات الحياة والاستمرار فيها ) 
(ب) الأمان . 

؟ - حاجات اجتاعية : (أ) الانتهاء (ب) الاحترام والثقة . 

. حاجات شخصية : الحاجة إلى تحقيق أكبر المنجزات”"‎ - ٣ 


وسنجد الكثير فن التطبيقات لموضوع الدوافع فى ميدان التسويق . 
یعتمد نجاح تسویق سلعة معينة على قدرتها على إشباع الكثير من الحاجات دفعة 
واحدة . ولقد تقدمت طرق البحث فى موضوع الدوافع فتمكنت من تحديد 
قوة وضعفه علامة معينة على ضوء ماتحققه من إشباعات : وبالتالى اصبح 
موضوع الدوافع سواء أكانت أساسية أو مكتسبة فى منتبى الأهمية بالنسبة 
للنشاط التسويقى . ۰ 


وبالنسية لتقسم الدوافع لل اتقمالية .ورشيدة فهی مسألة نسبية ولا 
نستطيع أن نضع حدود فاصلة بینپا . يعتقد كل إنسان أن مايقوم به من 
تصرفات هی تصرفات رشيدة ويضفون عليها صفة الرشد . فقد يبرر مشترى 
السيارة الفخمة الغالية الثمن تصرفه هذا بقوله إن مايدفعه فى السيارة إنما يعنى 
الجودة وطول فترة الاستعمال رغم أن الدافع الحقيقى لشرائها كان دافع 
الامتياز أو التفاخر إلا أن هذا الدافع كان مستکناً فى اللاشعور . 


ثانياً : الإدراك : 
الادراك من وجهة النظر التسويقية هى العملية التى تشكل انطباعات 


سس سس سس سس سس مت سے 

1) A.H. Maslo, «Motivation and personality». Newyork : Harper and 
Row, 1954, pp. 80-85. 

2) Phillip Kotler, «marketing management» 3û, ed., 1976, p.80. 


ذهنية نتيجة لمؤثر معين داخل حدود معرفة المستبلك ویعصی الستهلك الکثیر 
می العانی لا یراه ویلاحظه » وتعتمد تلك العانی علی حبرنه انشخصية وعل 
الذاكرة وعل معتقداته . ومن العروف آنه لا یوجد شخصان یتکون عندهما 
نفس الانطبا ع نتيجة لوثر واحد . 


ولکی تتفهم معنی الادراك لابد وأن نعوف المبادىء الآنية : 


(أ) لا يستطيع الإنسان أن يدرك ويستوعب جميع المؤثرات التى تعمل داخل 
اطار إدراكه ولذلك فإنه تار البعض مہا فقط . 

(ب) یعتمد الإدراك على المؤثرات المحيطة 6 أن نوع المؤئرات هى التى تحدد 
الا دراك 1 ۱ 
( ج) یعتمد الادراك على العوامل الشخصية مثل القدرة على رؤية وماع 

الر سالة والذاکرة واخبرة . 


وأهم اعتبار فى الإدراك هی خاصية الاختیار من وجهة انظر 
التسويقية . یتعرض الستپلك للکثیر من الا علانات التی براها ویسمعها فی 
لکثیر من وسائل الاعلان . هل يستطيع المستبلك أن يدرك ثم يستوعب جميع 
هذه الإعلانات ؟ من الطبيعى أن المستبلك لن يتمكن إلا أن يدرك عدداً قليلا 
من المؤثرات وبعد ذلك سنجد أن القليل جدا من تلك الإعلانات سيكون ها 
بعض التاثیر فی تصرفاته وقرارات شرائه . 

وبصرف النظر عن الاعلانات » یدرگ الستپلك سلعة معينة ویدرك 
حصائصها عندما جرب هذه السلعة . کا آن لتصمم السلعة وتغلیفها تأثیر 
واضح عند الاعتیار . وهناك آیضا مسالة هامة فی الادراك وهو إدراك الخطر 
العرض له الستبلك نتيجة جهله بالسلعة خاصة بالنسبة للسلع الغالية التمن . 
ویستطیع المستبلك أن يخفض من هدا الخطر بتجميع المعلومات الضرورية عن 


السلعة أو الشراء بکمیات صغيرة عل یل التجربة ١‏ 


الشاً : التعلم : 

يقول السيكلوجيون إن الإنسان يتعلم فى جميع الأوقات . ولكن ماهو 
التعلم ؟ يقول أحد العلماء”“ « إنه جميع التخيرات التى تطرأ على السلوك 
لمواقف مشاببة » . ولكن كيف يعمل التعلم ؟ أهم نظرية من وجهة النظر 
التسويقية هى نظرية المؤثر والاستجابة وهذا يذكرنا بالتجارب التى قام بها 
العالم :22:10 على الحيوانات لكى تبرهن نظرية التعلم على تأثيرها على السلوك . 


ولقد استمر العلماء فى بحث متخ المؤئر والاستجابة ومنہم 3082 
Neal Miller‏ ٥ص٥‏ ۵۲۵آاہ0 فقدموا الفاهم الاتیة : 


(أ) حاجات غريزية أى عضوية تتطلب الاستجابة مثل الجوع والتعب 
والخوف . 

(ب) المؤثر يتعلق بالحاجة فإذا كانت ثم حاجة للأكل فقد يكون المؤئر هو 
الإعلان عن مأكولات شهية . 

(ج) الاستجابة وهو مايفعله الإنسان كرد فعل للمؤثر مثل الباحث عن الأكل 
لسك اخوع ۱ 

(د ) تقوية المؤثر : لكى تقوى العلاقة بين المؤّثر وبين الاستجابة . وإذا أمكن 
تقوية الاستجابة بطريقة منتظمة یکن آن تصل ال العادة) 


ولكن إلى أن حد تكون العلاقة بين المؤثر وبین الاستجابة مستقيمة ؟ 
مثلا عندما يشعر الإنسان بالجوع ويرى فى نفس الوقت اعلانات فى التلفزيون 
عن بعض المأكولات الشهية . فقد يتصرف بالذهاب إلى الأكل » ولكن إذا 


1) Berelson and Steiner, «Human Behaviour» Harcourt, Brace and world 
1964. 


2) John Dallard and Nea! Miller, «Personality and Psychatherapy». Mc 
Graw-Hill 1950. 


= کہ ۔ہ 


كان يسير على نظام الحمية فقد يكون الأثر عكسياً فيحول الإرسال إلى محطة 
أخرى كى ينسبى موضوع الجوع . 


وبصرف النظر عن التصرفات السريعة للمستهلكين » فقد يستجيب 
البعض لؤثر معین ولکن بعد عدة أيام عندما يذهب إلى محل البقالة فيرى 
السلعة التى أعلن عنها معروضة على أرفف امحل . ولكن إذا لاحظ أن السعر 
العروضة به السلعة فى هذا التجر یزید عن السعر العلن عنه » فسوف ينشاً 
دافع جدید وهو البحث عن الوفورات وبالتای ببحث عن السلعة ف متاجر 
آحری وذلك للاستفادة من فرق السعر . من هذا اللمثال يمكن أن تكون هذه 
السلسلة من العلاقة بين الوَثر والاستجاية. هی (حدی التصرفات من جانب 


ائعیلگچے 


وتعتبر الاعلانات من أهم المؤثرات التى يعتمد عليها رجال التسويق » 
ولكن ماهى المدة التى يحتفظ فيها المستبلك بتلك المؤثرات فى ذهنه » وما القيمة 
الناشئة من إعادة وتكرار الإعلان للاحتفاظ ببذه المعلومات ؟ يمكن أن نلخص 
بعض النتائج التى توصل إليها الباحثون والمتعلقة بالاحتفاظ بالمعلومات ثم 
نسیانہا : 

١‏ - أقصى احتال النسيان عقب التعلم مباشرة ثم يخفض معدل النسيان حتى 
يصل إلى معدل مستقو . 

؟ - تكرار تقديم المؤثر يضمن الاحتفاظ بالمعلومات . 

. بحتفظ بالمعلومات المفيدة لفترات طويلة‎ - ٣ 

٤‏ - يحتفظ بالادة التی تقدم أولاً وأخيراً لفترة أطول من المعلومات التى تقدم 
ی ثنایا الکلام() . ۵ 





1) Thomas S. Robertson, «Consumer Behaviour». Scott, Foresman 
1970, pp. 15-16. 


ينظم التصرف تأثير الدوافع والانفعالات والإدراك والتيقن . يعنى 
التصرف الاستجابة إلى مؤثر معين فيؤدى إلى سلوك وفعل معين . ولن يكون 
التصرف محايداً وللتمثيل على ذلك عندما يذهب الإنسان لمشاهدة مباراة فى 
كرة القدم بين فريقين فسيجد نفسه تلقائيا مشجعا لفريق على اخر . يختلف 
تصرف الانسان حسب مکانه وموقعه » ولا یعقل آن یکون لکل مستبلك 
اتجاه مع آو ضد کل سلعة معروضة . وجارب الانسان هی التی تشکل 
تصرفاته نجاه الأشياء الملموسة وغیر اللموسة » وتصرفات الانسان لن تدش من 
فراغ فالتجربة واخبرة هی التی تجعل الانسان لا یهشتی الوسیقی 
ہے ئآ 


وادکید علی تصرقات اللستہلکین يعتبر أسهل طريق فى التسويق إذ 
يمكن أن نقوم دي با و ا ا 


تأكيدها أوتثبيتها وتطبيقاً لهذا يؤكد رجال التسويق على صعوبة تحویل 
جدد للسلعة الجديدة فى الاسواق ا جدیدة . 


خامساً : الشخصية : 

اهّامنا بشخصية المستبلك إنما يرتبط بفرض مؤداه أن شخصية الإنسان 
تجعله یستجیب بطريقة معينة أو بنفس الطريقة إذ تعرض لنفس الؤثر . ویەبر 
ع الشخصية بالآق : الرغبة فى السيطرة » الخاطرة » الحياة الاجتاعية › 
المسكولية ١.‏ ' 


ولقد أوضحت الدراسات التى أجريت على الشخصية أن ثمة علاقة بين 
الشخصية وبين دوافع الشراء . 


وجاءت هذه الدراسات بنتائج مؤداها أن المستبلكين المحافظين ( ذوى 
شخصية محافظة ) هم أقل استعدادا لتجربة السلع الجديدة والعلامات 
الجديدة . ولكن فى نفس الوقت فشلت الدراسة فى تحديد العلاقة الإيجابية بين 
الشخصية وبين تفضيل أنواع معينة من السلع . 


المؤثرات الاجتاعية فى سلوك المستهلكين : 

ينظر رجال الاجتاع إلى النشاط التسويقى على أنه نشاط مجموعة من 
الأفراد متأثرين بضغوط الجماعات وبرغبات الأفراد . ولقد أوضحت دراسات 
رجال الاجتاع أهمية الجماعات وأهمية الدور الجماعى ومدى تأثير الطبقة 
الاجتاعية فى السلوك الإنسانى . يا أوضحت هذه الدراسات أهمية العوامل 
الاجتاعیة فى التأثير على المستبلك . وبالتالى كان من الضروری مناقشة الفاهم 
الاجتاعية . 


الجماعة : لا يستطيع الفرد أن ينزع نفسه من المجتمع الذى يعيش 
فيه . وعلى الرغم من أن جميع الأفراد لدیہم حاجات سيكولوجية » إلا أن 
الكثير منها يمكن تطويره وتغييره حسب البيئة التى يعيش فيها الفرد . جميع 
الأفراد يحتاجون إلى المأكل » ولكن ماذا ياكلون ؟ هذا ما تحدده ال ھیاکل 
السلوكية للمجتمع . وبالتالى فإن ا جموعات ا ختلفة التی ینتمی إلیہا الأفراد 
سيكون لا عادات اجتاعية تفرض ماهو مقبول وماهو مرفوض . 


والمجموعات الأولية - وهى الأساسية فى تحديد الطبيعة الاجتاعية 


للفرد - يمكن تعريفها بأنها المجموعات القريبة من الإنسان ولها معه علاقات 
وثيقة . ومن أولى هذه ال جحموعات الأسرة ويل ذلك المحموعات الى يقضى 


داه" - 


معھا الفرد وقناً طويلاً مارج نطاق الأسرة مثل صداقات الطفولة ثم أعضاء 
ای و؛انعلقة ومکذا . هناك آیضا مؤثرات اجتاعية تضفى أثرها على سلوك 

د مئل : اأعتقدات » المؤسسات التعليمية والسياسية » مجموعات العمل . 
وعذء الأخبرة يتلهر أثريمها وإضحاً على الاستبلاك وذلك لتقارب الاهتامات 


فوع الفرد مور اکماعة تعتبر الطريقة التى ينظر مها الفرد إلى 
دورء داء*ل الجماعة 'اتى ينتمى إليبا عاملا مهما فى شرح دوافعه . يجب على 
الا أن ا پھر پاش در“ اکر یب آن يؤقلم نفسه مع احموعة « وف هده 
الحالة اول أن يشاكل اء وحاجاته وفقاً لظروف ال ماعة . ولیس معنی 
هذا أن يجمد الانسان #صرفاته داخل هذه الهدود التى تفرضها الجماعة . 
ولکن نظراً لأن الجماعة »تطورة » فيجب على الفرد أن يطور نفسه وأن يؤقلم 
نم ےہ لك یعکس عم إأشغيرات ولكى ينسجم معها وإذا اثيرت فى نفسه 
دوا:ع ينه ٤‏ فلن يعد م عن عمل إلا إذا شعر بان الجماعة تؤيده بنفس 

ا۔ابَقة الاجتاعیة : یقسم ال جتمع اأعضاءہ وفق تدرج اجتاعی ؛ ففی 
کل تہ م ب غل عيض انراد مراكز معينة لما قوتبها ومکانتہا ويمكن تقسم 
اجعمع إلى 'علبقات الأتية : الطبقة الغنية » الطبقة المتوسطة » والطبقة الدنيا . 
وا ب خعذ الا فراد بعض الوشرات الادية المعبرة عن المستوى . حب أن عبتم 
رجل التص ربق بااطبقات الاجتاعیة فسلعته يجب ألا تشبع رغبات وحاجات 
معبنة فحسب ولکن كيف يمكن أن تنمشى هذه السلعة مع الحياة الاجتاعية 


المتمدينة . 
الدنانة وااحقدات : بختلف نط الاستهلاك داحل الجحتمع وبين الأفراد 


تبعاً للدیانة وا'متقدات التی بعتنقها الأفراد . ویظهر هذا فی نوعية الانتاج س 
ناحية » » وعبهة الا اك عن ناحية آحری . هناك بعض السلع تحرمھا بعض 


الادیان وبالتای نی نلقی ای روا آو توزیع ف تلك انحتمعات 


دور المرأة كمشترية : يختلف دور المرأة فى الشراء من مجتمع إلى 
آخر . فمن المعروف أن المرأة الأمريكية عليها مسئوليات أساسية فى شراء 
الک من ال لع وما ۳ بالغ عند اتخاذ قرارات الشراء عند الأسرة . ولقد 
ظهر دور المرأة المصرية أيضا فى السنوات الأخيرة مما يجب أن يأخذه رجال 


دور الوضة : تنتشر آخبار الوضة بسرعة فائقة بين جميع المناطق 
والأسواق نظراً إلى التقدم الكبير فى طرق الاتصال . لذلك أصبحت الفترة 
التى تظهر فيها موضة جديدة ثم تنتشر ثم تنكمش قصيرة نسبياً » علاوة على 
ذلك کلما زاد الدحل التبقی بعد دفع الضروریات ۰ كلما سمح للمستهلك أن 
يلبى رغبته فى التغيير تمشيا مع الموضات الجديدة . 


تحركات السكان : بدراسة تحركات السكان فى مصر » يتضح ارتفاع 
نسبة تحرك السكان من الريف إلى المدن . وهذه الظاهرة علاوة على مشاكلها 
من و جهة نظر الدينة وامکانياتها نی استیعاب الاعداد احد.يدة النازحة » تشتّل 
من وجهة النظر التسويقية أهمية خاصة لأن هذا يعنى طلباً جدیدا وخلق اعاط 
استہلاكية جديدة إذ لن يرضى النازحون أن يعيشوا بطريقة تختلف عن سكان 
الدن . 


تقیم للمدخل الاقتصادی والسیکولوجی والاجغاعی : 


اتضح لنا حتى الآن أن هناك مداخل ثلاثة لشرح سلوك الستپلك 
ودوافعه إلى الشراء الدحل الا قتصادی 6 والدخحل السیکولوجی ۰ والمدخل 
الاجتاعى . لقد شرح الاقتصاديون الكلاسيك دوافع المستبلك على أساس 
المصلحة المادية الصرفة ( الاقتصادية ) إذ ينظر الاقتصادى إلى تصرفاته على أنب 


بيو" مت 


رشيدة طالما أن هدفه هو تنظم العائد الادى لكل مبلغ ينفقه . ولقد تبلورت 
هذه الأفكا ر لكى تصبح أساساً للنظرية الاقتصادية فى وقتنا الحالى » إلا أن هذه 
النظریة لا تلائم رجال الأعساك الذين يتعاملون مع مستہلکین یبدون يوميا 
الكثير من التصرفات البعيدة عن الرشد » لذلك تحول رجال الأعمال إ إلى ميدان 
جديد هو ميدان علم النفس . 


عمد علماء النفس إلى توضيح سلوك الناس على اباش الحاجات 
الأئناسة . ورغم أن ماقدمه علماء النفس عن دوافع الأفراد كان له أكبر الأثر 
ما زال هنك - من وجهة نظر رجال التسویقی - بعض اليادین "رت 
يتمكنو! من الوصول إلى إجابات عنها . 


وأخيراً اتجه رجال الأعمال إلى علماء الاجتاع لكى يصلوا | ال أعماق 
جديدة لتصرفات المستهلكين ودوافعهم » ولقد 3م الكثيرون بان الأفراد 
بکونہم اجتاعيين بطبعھم ء سیکون للبیئة وا جتمع تأثیر کبیر فى تصرفاتهم . 


ورغم كل ماقیل 7 نان هذه الداحل الٹداطهة كان لما الكثير من الإضافات 
المهمة فى اعطاء مفاهم جديدة عن دوافع المستهلكين وتصرفاتهم . 


أكثر مايهم رجال التسويق عى سلوك ادسٹہنٹ هو عمليه انخاد القرار 
[ما بالشر 'ء او الاامتناع عى الشراء ذلك سوف تعرص ہب بعد ال شرحت 
العوامق الَوثرة ق سبوك اتستپلك إى عملية عخاد هر انب الشراء و کیف 
مکی سشاط التسویقی آل یو تر ف بلك الق ب 


خطوات الشراء عند الستپلك النپاف 


عندما يرعب المستبلك ی شراء سیارة . موف سير وفق خطواب 
معينة قکینه مس شراء السیارة التی نتعق مع ححانه م, عاته ومع قوته 
الشر ائیه وسوف تقل تمکیره عم هده الخطوات سه ء قبل الشراء أو بعدم 
اد و الت »> 


تأثر عملیه خاد فر ر ات ce‏ العدید م یو بے 
نأثير الأفراد سو ء آم اد لأسرة او لأصدفاء + لزملاء 


۲ مصادر ‏ لعلومات ار ماري مستہلك ‏ علااب ) 


تقيم حصائص اسب ہ ی چیه لشکر التصمم ۰ " 


او 
آلاماد فى القيائه .فور ت الوقود 
۹ مو س سو عيه ٠‏ لاخلا . لوص ما الوط 


تب ھت 
کے 


والمشكلة التى تكمن وراء القرار ھی قدرة المستبلك فى الوصول إلى 
قرار شراء سلم . يحاول بعض المستبلكين أن يلموا بقدر المستطاع ببعض 
العلومات عن آنواع السیارات التاحة » واخصائص التی تنفرد ببا » وذلك 
بالرجوع لل تقاریر الستبلك و مجلات الستهلك . 


هذه هی بعض اطوات الرشيدة للوصول ال قرار شراء رشید » ورغم 
ذلك هناك الكثير من القرارات تتخذ نتيجة دوافع انفعالية غیر رشيدة . 


وسوف نرکز فیما لى على مراحل خمسة يمر بها قرار الشراء عند 
الستپلك النهانی . والشکل الاتی ر شکل رقم ۲ - ۲ ) یوضح مراحل عملية 
الشراء : 





ر شکل ۲ - ۲ ) 


Phillip Kotler, «Marketing management». 3d, ed., 1976. 2.87. : المصدر‎ 


أولاً - الشعور بالحاجة : 


قد يكون لدى المستبلك حاجة معينة لسلعة معينة » ولكنه لا يعلم بها . 
وف هذا لن يحدث شىء إلا بعد أن يعلم بهذه الحاجة ويشعر ببا . والمثال على 
ذلك مشترى السيارة فقد كان يستخدم المواصلات العامة قبل أن يتحقق أنه 
يرغب مثلاً فى شراء السيارة . 


انياً - تجميع العلومات : 
عندما يوقن المستبلك أن لديه حاجة للشراء » يبحث عن طريقة لتجميع 


العلومات التی تساعده علی اتخاذ القرار . سیبداً فی البحث عن نوع السيارة ثم 
ما المبلغ الذى يقدر أن يدفعه » وهل يشتريها نقداً أم بالتقسيط » ثم يذهب 
يسأل زملاءه وأصدقاءه وأقرباءه وتجار السيارات . 


الا - تقيم العلومات : 

وهذا يعتمد على نتائج العلومات التی جمعها من دراساته . فإذا لم 
بحصل المستبلك على معلومات سليمة فسوف تكون عملية التقيم غير سليمة . 
والتقيبم السلم يحتاج إلى التحليل السلم فإذا كان المشترى يجهل العوامل التى 
تجعل السيارة صا حة فلن يستطيع أن يقيم عوامل القوة وأسباب الضعف لبعض | 
الماركات والأنواع . 


من هذا يتضح أن البحث عن المعلومات والحصول عليها ليس له قيمة 
إلا إذا استخدمها المستهلك لكى يقم البدائل المعروضة . ولكى يتم ذلك يجب 
على المستبلك أن يقوم بالآتى : 

(أ) ترتيب المعلومات . 

(ب) وضع أسس معينة للاختيار . 

(ج) تحديد إشكال البدائل وأنواعها . 

( د) المقارنة بين البدائل . 


وإذا نظرنا إلى الخطوات الأربعة السابقة . قد يكون أصعب تلك 
الخطوات هو وضع أسس الاختيار عند الشراء . فقد يضع المستهلك السعر فى 
المقام الأول ( على أساس أن تمن الشراء هو المتغير الحساس عند الشراء ) . 
ورغم ذلك فإن هذا المتغير له بعض الاستثناءات إذ قد نجد مستهلکا: يفضل 
سلعة ذات جودة متازة رغم آن سعرها آعلی من آسعار الاتواع الاخری . 
وبمجرد أن يضع المستهلك أسس الاختيار أو أسس اتخاذ القرار یستطیع بعدها 
استعراض وحصر البدائل المتاحة أمامه والتى تتضمن : 


- ۶/۱ 


. ) السلع البديلة ( ماأنواع السلع البديلة المعروضة وماأسعارها‎ - ١ 

؟ - المتاجر البديلة ( الاختيار بين عدد من الوكالات التى تعرض نفس 
السلعة ) . 

. ) طرق الشراء البديلة ( الشراء نقداً أو بالتفسيط‎ - ٣ 


وعندما يتوفر للمستهلك جمیع العلومات عن البدائل » يحين الوقت 
للمقارنة بينها ويكون هذا مفتاح لعملية التقيم حيث أن تجميع المعلومات ثم 
ترتيبها وتفهم البدائل جميعها » تقود ا مستہلك إلى أن يقوم بالمقارنة بين مزاواءا 
وعیوببا . والشکل الق ( شکل رقم ۲ - 7 ) يوضح معيار اأقرار المستخدم 


عند مقارنة السلعة : 


زابعاً - قرار الشراء : 

ویعنی قرار الشراء ا«تیار بدیل واحد بين البدائل الکثيرة العروضة . 
ويواجه المستبلك فى الواقع مشکلة الاختیار بین العدید من القرارات عندما 
يدسوق . وهى : أين يذهب ؟ من أى متجر يشترى ؟ ماالأنواع المعروضة ؟ 
الأسعار ؟ ولا يقتصر الاختيار على تقيم البدائل المطروحة ولكن كنعيجة أيضاً 
لبعد الضغوط والقوى الاجتاعية والاقنصادية . 


نستطيع القول إن ألا.راسة الناجحة تمكن المستهلك من تجميع المعلومات 
الصحیحة ‏ والتقیم الدقیق يمكن المستهلك استخدام تلللر العلوملتم 
والاستفادة منپا . واخطوة الاحيرة هی تصرف الستلك تجاه النتلتج التحصل 
علیہا من جراء اخطوات السابقة . 


وا جدول الاتی ( جدول رقم ۲ - ۲ ) یلخص الکثیر من القراوهت 


_۔ الب 








قرار طریقة الشراء 



















































۱ - قرار العلامة التجاریة ۱ - اختيار التجر : ]۱ - استخدام اعلیفون : 

- علامة النتج وعلامة يؤثر فیه الوقع » الأسعار | زيادة الشراء بالتلیفون - 
الوز ع لتنوع  »‏ اخدمات ‏ | لسهولة ‏ والراحة بالنسبة 

- آغلب ال-عپلکین| الأفراد » ال جو انحیط لغاليية الستهلکی . 
یفضلون علامة النتج 

- البعض الآخر یفضل 
علامة الوز ع ۱ 

- رغبة السعر ا خفض . ٠‏ 

۲ - قرار السعر : ۲ - عرض السلعة على | ۲ - الاتجاه الحاص بالوقت 


أمية السعر ختلف | طاولات العرض الداحلية 
باختلاف النوع وبؤثر فيه | الم.تبلك یفضل السلع 
طرق الترويح مثل | اأبروضة فى مستوى 
اعت ۱ 


والسافة لایرغب الستهلکون 
فى الشراء من مناطق بعيدة 
فى حالة السلع انتگرر 
ثرائها . ولا یؤٹر فی حالة 
السلع الميزة أو غالية 
الشمن ۔ 

: قرارات الشراء‎ - ٣ 
شراء آنواع عديدة من السلم‎ 
فى رحلة شراء واحدة‎ 





























تؤثر فى العرض الداخلى 


لطریقة 4 خطیط التجر » 
سهولة المرور » عرض 
سلع الموضة فى أماكن 


واضحة لکی یراھا 


ر جدول رقم ۲ - ۲ ) 


kg 





Glenn C. Walters, «Consumer Behaviour-Theory and Practice» : الصدر‎ 
Irwin, 1974, pp.554-58. 


خامساً - التقيم بعد الشراء : 


قد ينظر إلى المعاومات الرتدة ال المشترى بعد الشراء على أنها متأخرة » 





ات منت تین منت جک 
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ولكن الفائدة منبا هو فى قرار الشراء التالى . فإذا اكتشفت مشترى السيارة 
الكبيرة أنه رغم مزاياها العديدة أن المشكلة هى فى استهلاك الوقود فسوف 
يحاول أن يتخلص منها فى أقرب فرصة لكى يشترى سيارة أخرى اقتصادية . 


هد هى المراحل الخمسة عند اتخاذ قرار الشراء وهى : التعرف على 
الحاجة » تجميع العلومات » تقیم الفرص البديلة » قرار الشراء » تقيم القرار 
بعد الشراء . 


وهناك نقطة مهمة يجب أن نشير إليها وهى أن هذه المراحل الخمسة 
للشراء إنما تمثل نموذجاً تقليدياً للنستهلك . ولكن لا يمكن تصور أن كل 
مستبلك سيسير وفق هذا الموذج بطريقة مطابقة له . فبالنسبة لقرارات الشراء 
المتكررة يتخذ القرار أوتوماتيكياً وفى هذه الحالة تختصر الخطوات فيقوم 
المستبلك بها أو ببعضها دون إدراك منه أنه يقوم بعملية اتخاذ القرار . وبالتالى 
فإن اتموذج لا يمكن أن يعول عليه ولكنه مفيد عند دراسة سلوك المستبلك . 


الستہلك واتخاذ القرار'ٴ : 
يجب على المستبلك أن يتخذ الكثير من قرارات الشراء رغم المعوقات التى 
تقف فى طريقه مثل النقص ف الأموال أو النقص ف العلامات المتوفرة » كثرة 


ولعلاج هذه المشاكل لاغنى للمستهلك عن التخطيط لقرار الشراء إذ أن 
أى قرار يتخذه المستهلك إنما ينطوى على الكثير من التصرفات والاختيار بین 
البدائل : ويعنى التخطيط فى اتخاذ قرارات الشراء أن يدقق المستبلك 0 
يصل إلى قراره النبالى(" . و تخطیط قرار الشراء يفيد المستبلك بطرق ثلاثة 





1( John A. Howard, «Marketing Management-operting, strategic and 


Adminisatrtive» 3rd, ed., 1973. p.57. 
2) Glenn Walters, «Consumer Behaviour : Theory and Practice». Irwin 


1974, p. 453. 


ہے Ve‏ سه 


» یر دسپنث آد يمحم صر یقه عقلا" مه ۶ بصه لأهد و عمو‎ ١ 
يشجع امستهلك على آل یر کر على عص مت کل "لہ ته‎ 2 
يساعد المستهلك على اتخاد القرار ووصع آونویات القرر‎ - * 


ولكن مع الأسف فإن أغلب المستبلكين لا يخططون مشترياتهم ٠‏ وعلى 
الرغم من أن المستبلكين مختلفون فى قدراتهم على التخطيط وعلى اتخاذ القرارات 
إلا أن عملية اتخاذ القرار معروفة للجمیع ویباشرها اجمیع(") 


وهناك أربعة أشكال مهمة:للقرارات “الشرائية يجب على الستهلکین 

اتباعها : 

١‏ - ماذا نشترى ؟ وهذا ينطوى على الاختيار بين السلع والعلامات 
العروضة » آسعارها » جودتا » خدمتها . 

۲ - أين نشتری ؟ وهذا آهم قرار یتخذه الشتری حیث تختلف الجودة 
والسعر وا حدمة باختلاف مراکز الشراء وباختلاف ا حال التجاریة 

٣‏ - متی نشتری ؟ تعرف الحال التجارية أيام الأسبو ع التى تلقی فیہا ضغوطاً 
معينة » وبالتالى يجب علمما أن تحسب لكل هذا بتوفير الخزون لمقابلة 
الزيادة فى الطلب . 

٤‏ - کیف نشترى ؟ وهدا يتضمن المسافة التى سينتقل إليها المستبلك لكى يتم 
الشراء وهل يتم الشراء بأسعار محددة أو قابلة للمساومة 


اقوذج الشامل لسلوك الستبلك ۰ 

آظهر خلال العشرين سنة الأخيرة عدد س الماذج عن سلوك 
المستبلك . وكان كل منها يمثل جهداً يشرح المتغيرات الحامة ى ديناميكية 
السلوك ويصور التداخل بين هذه المتغيرات ولقد ركز بعضها على جزء 


1۱ 1811(3 4 


۷۶۰) 


واحد ا ا ا إلى رت ۔ 
و وی رو از ماو موه ی وت 


عملية سلوك الستبلك عملية معقدة » وأی نموذج عن سلوك الستبلك 
يجب أن يشرح عدداً کبیرا من التغیرات ( بعنی آغلب الفاهم التی جاءت فى 
هذا الفصل ) ولا يقتصر الأمر على جرد سرد ھذہ التغیرات ولكن توضيح 
تداحلها عند اتخاذ القرار . وإذا كنا فى الفائدة التى تعود من أى موذج 
لسلوك الستهلك » يجب أن يكون حدداً وواضحاً وشاملاً . 


وذج هووارد وتشرس Howard Sheth‏ : 

والشكل الاق 00 ہچ ٤‏ ) هو تموذج هووارد وتشيس عن سلوك 
المستبلك والذی یعتبر من آهم افاذج التی قدمت فى هذا الوضوع کا اعتمدت 
عليه أغلب الماذج التى ظهرت بعد ذلك . 


وف الشكل السابق تظهر المدخلات على یمین اتموذج وتمثل ثلاثة أنواع 

فاو مؤثرات هامة » ومؤثرات رمزية » ومؤثرات اجتاعية والتى !0 
كلا من تاثير الشروع والبيعة علی الستبلك . وعندما لا يكون ا مستہلك متأثرا 
إلا بإحدى هذه المؤثرات » يبدا المستبلك فى البحث عن معلومات إضافية » 
وعندما بجدھا قد نؤدی إلى تغيير الدافع وأساس الاختيار والذى سیوثر ف 
النباية على قرار الشراء الأخير . وبمجرد مايتخد امستبلك قرار الشراء تصبح 
جميع المعلومات مرتدة والتى إما أن تمثل إشباعاً أو تفهماً لجودة السلعة 0 
ستوثر ( المعلومات المرتدة ) على اتجاه المستبلك واهتاماته . 


ویعتقد الأستاذ Howard‏ أن و ذجه یک تطبيقف سے مع بعض 
التعديل - على مواقف ثلاثة : 
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حل شامل لمتکله . او حل جزیی . و سحة آوتوماتيكية وتظهر 
محاولة ا حل الشامل لنمشكلة عندما ييحث ست عى سلعة غالية الثمى 
ولكن يعوقه المعلومات الكافية . وفى هذه الحالة يبحب المشترى عن المعلومات 
بنشاط مع خبرة شراء محدودة . ويحدث الحل الحزنى للمشكلة عندما يكون 
نلمشتری بعض الخبرة السابقة » إلا أن مؤثرا جديد' ومعلومات جديدة قد 
تدفعه إلى نتيجة مخالفة . 


وتعنى الاستجابة الأوتوماتيكية » أن عادات المشترى محددة وثابتة وغير 
قابلة للتغيير وبالتالى يختار السلعة التقليدية . 


ولقد وجه إلى هذا اتموذج الکثیر من النقد ی نقاط عديدة حاصه ف 
الانتقادات إلا أن أغلب التعليقات الأكاديمية عن انموذج تكد قيمته فى توضيح 
وتفهم سلوك الستپلك . 


تقيم سلوك المستبلك : 


هل تساعد دراسة سلوك المستهلك رجال التسويق ف التنبوٌ والرقابة على 
سلوك المستبلك ؟ وإلى أى حد ساعدت الداخل ال حالية لسلوك المستبلك أن 
تصل إلى الهدف ؟ . 

من الطبيعى أن هناك بعض القيود المهمة أمام توضيح سلوك المستبلك 
وتصرفاته اعتادا على بعض التماذ ج حيث وضعت تلك اتماذج فى العلوم 
الانسانیة کا توضع فی العلوم الطبيعية إلا أنها لم تصى إلى درجة كافية من الدقة 
يمكن الاعتاد عليها . 


إلا أنه - ورغم تلك القيود - يمكن القول إن لدينا حصيلة كافية مس 


ونا . 


المعلومات تمكننا ننا من الاجابة عن كيف يتصرف المستبلك وكيف يستجيب 
رجال التسويق مع هذه التصرفات . 


لا أنه من الصعب الجزم بم يمكن أن يحدث ولكن نستطيع أن تبأ على 
ضوء السلوك السابق الناشیء من تطبیق أی استراتيجية تسويقية سابقة . كا أن 
الکثیر من محاولات اتب بسلوك المستهلك لم تكن ناجحة بالدر جة الطلوية 
فالمشكلة الأساسية ؟ رأيناها هو أن سلوك الستهلك لن یتبع هیاکل محددة . 
ولقد حاول رجال الأعمال تمويل النظريات الغى قدمها علماء النفس إلى قوانين 
عن السلوك ولكن الكثير من هذه النظريات يصعب أن تقد تقدم البرهان العلمی بر 
عا اتلك کات بض فانجها عن لو الا کوک 0 
الامکان أن نقول إن نظريات فرويد وألدر وجوج توضح لنا لماذا يشتر 
الستپلك صابون ما ركة کذا ولا ی 7 
الستپلک معقد أكثر بكثير ما تقترحه هذه النظریات . وعلاوة على ذلك فإن 
هياكل ودوافع ا مستہلکین يمكن أن تتغير بين فترة وأخرى فیصعب آن تحدد رد 


الفعل الدقيق للمستبلك . 


بعض العوامل الؤثرة فى انفاق الستہلکین : 

هناك مجموعة من العوامل الاقتصادية - والهامة من وجهة نظر 
اتسويق رو عم وی بو یم 
ہے أو کم الا 5 


(أ) دخل الفرد : : تتج السلع لغرض استبلاکها » والقوة الشرائیة ھی التى 
تمكن هذا الاستبلااه ودخل الفرد التاح هو الذی یثل القوة الشرائية 
للمستپلکین . وإذا زاد دخل الفرد علىی انفاقه فسوف یتمکن الستبلك 
من توزیع دخله بین الانفاق وین الادخار : ولتسهيل تحلیل: طريقة 
توزیع الدخل بین الا نفاق وبين الادخار . قدم لنا الاقتصادیون بعض 


الفاهم المهمة وهى الميل الحدى للاستبلاك والميل الحدى للادخار . فإدا 
راد دخل مجموع المواطنين من سنة إلى أخرى ٠‏ هم رجال التسویق آن 
يعلموا النسبة من هذه الزيادة التى سوف تذهب للاستپلاگ والنسبة التی 
سوف تدخر . ولو فرضنا أن الزيادة السنوية فى اجمالى الدخل هى ٠١‏ 
مليون جنيه واستوعب الاستهلاك منها 4 مليون جنيه واستوعب الادخار 
ملیون فقط يكون الميل الحدى للاستبلاك هو ٩۰‏ والميل الحدى 
للادخار هو 7/۱۰ . 


وإذا علمنا أنه فى السنوات ذات الدخل النخفض تزيد نسبة 
الإنفاق إلى الدخل وتقل نسبة الإادخار والعكس فى السنوات التى يزيد 
فیہا الدخل . وبالتالى فإن الميل الحد للاستهلاك والادخار سوف تأخذ فى 
الحسبان درجة التغير فى الد حل ویفسر هذا اذا ینظر إلیہا ا حللون بعین 
الاهتام . 


ب ) حجم الأسرة ودخل الأسرة والتغير فى دخل الأسرة : 

لاشك أن حجم الأسرة ودخل الأسرة يؤثرات بشكل واضح فى 
هيكل الإنفاق والادخار . ومن المعروف أن انفاق الأسرة يزيد كلما زاد 
دحل الأسرة بصورة اجمالية . وببتم رجال التسویق بالحصول على 
احصاءات عن انفاة. الأسرة وبنود هذا الانفاق ومایطراً علیها من تغير 
وماتحدثه من آثر فی هیکل الاستبلاك والادحار على مستوى الأسرة . 
ويظهر بعض التغبير عندما تنتقل الأسرة من مستوى إلى مستوى آخر 
فسوف يحدث تاثيرا واضحا فى الميل الحدى لكل من الاستهلاك 
والادخار . 


(ج) الدخل التوقع : لاشك آن ما یتوقعه الفرد عن دخله مستقبلا له تأثير 


واضح على [نفاقه . وسوف یتأثر انفاق الأفراد على السلع المعمرة مثل 
السيارات والأدوات الكهربائية المنزلية على ضوء توقعاتهم سواء متفائلبي 


- أخم -. 


أو غير متفائلين . ورغم أن النتائج غير مضمونة » الا آن هذا الفرص 
لايمكن إعماله لمعرفة مدلوله على الانفاق الفردى . 


(د ) الإتعمان : ترید مشتریات الأفراد عندما بحصلون على الائتان » لذلك 
كان للتوسع ف منح الائعان للمستپلکین أثر فى هيكل الإنفاق 
الاستہلاکی . ویلاحظ أن الشراء على الحساب أكثر انتشارا بين صغار 
الستپلکین والبتدئین الذين يواجهون بمتطلبات الحياة العصرية ولا تمكنهم 

. مواردهم ا!الية من تغطية هذه التطلبات دفعة واحدة‎ ٠ 


ره) الدخل التبقبي بعد تغطية الضروريات : عندما يتسنى للأسرة بقية من 
دخلها بعد الإنفاق على الضروريات ( المأكل » الملبس » المسكن » 
المواصلات ) يتبقى لدیہا فائض تفكر إما فى انفاقه وإما فى ادخاره أو 
توزعه بين هذا وذاك : المهم ستصل الأسرة إلى قرار عن طريقة التصرف 
فى هذا الفائض . فإذا قررت انفاقه فلابد من أن تقرر ماتشتريه من سلع 
هل سلع معمرة أو غير معمرة أو ينفق فى سبيل الخصول على خدمات . 


ونظراً لأن المستهلكين قادرون على تأجيل شراء بعض السلع المعمرة 
( السيارات - الأدوات الكهربائية - الأثاث ) لذلك عندما ينقص هذا 
الفائض لأى سبب سواء ارتفاع أسعار المعيشة آو انخفاض الدخل الأساسی » 
تستطيع الأسرة أن تستمر فى استعمال السيارة القديمة أو الثلاجة القديمة لسنة 
أخرى . والعكس صحيح عندما يزيد هذا الدخل الفائض بعد تغطية 
الضروريات فسوف يتجه المستهلكون إلى استبدال سياراتهم باخرى جديدة . 
أما عن شراء السلع غير المعمرة » فإمكانية تأجيلها أقل إذا قارناها بالسلع 


AY -‏ سم 


المشترى الصناعى 


المشترى الصناعى هو الذى یشتری السلع 9 لیس بہداف 
استہلاکھا ولكن لكى تدخل ف العمليات الإنتاجية أو تساعد على الإنتاج 
ولاغنى لرجال التسويق عن دراسة هيكل الشراء ف المنشات الختلفة اذ تحقق 
الاتی : 


اولاً : تحدد العوامل التسویقیة التی لما أهمية خاصة عند اتخاذ قرار الشراء . 
انیا : تحليل العلامات السوقية . 

الشاً : غکن الشروعات من التطلع الدقيق عن استجابة السوق وعن 
الاستراتیجیات التسويقية . 


يختلف طلب المشروعات الصناعية عن طلب المستهلك الأخير فى 

النواحى الآنية : 

اولا : طلب الشروعات الصناعية طلب مشتق : الطلب على لم الانتاج 
وعلى التجهيزات الرأسمالية هو طلب مشتق إذ يعتمد على الطلب على 
منتجات المصنع من السلع الاستبلاكية امختلفة . 

انيا : يتكون السوق من عدد قليل من المشترين : يقل عدد المشترين 
الصناعيين عن عدد المستبلكين بشكل واضح , ويمكن المقارنة بين 
عدد المستبلكين لسلعة مثل الصابون والمياه الغازية وعدد المشترين 
للمواد الأولية الداخلة فى صناعة الغزل والنسيج . 


- ۸۲ - 


الٹا 


رابعا 


« 


خحامسا: 


: سوق ا نتجات الصناعیة سوق مرکز : يتأثر الطلب بمدى تركز أو 


انتشار الصائع علىی مواقع ومراكز مبعثرة . 


: یخضع سوق المشترى الصناعى للكثير من التقلبات التجارية 


والفصلية : فمثلاً زيادة الطلب على المساكن يؤدى الى زيادة العقود 
مع شركات المقاولات وزيادة الطلب على منتجات شركات الأدوات 
الفح 

تتدفق الأموال بشكل واضح فى سوق المشترين الصناعيين : تنتقل 


بکثیر ما هى فى حالة سوق ال مستہلکین النہائیین والسبب فى هذا هو 


آن هناك عدد کبیر من البادلات والعلاقات التجارية قبل أن تصل 
السلعة إلى شکلها الهاای وتعرض ف الاسواق . 


الاختلافات بين سلوك المستبلك النہائی وبين سلوك الشتوعر 
الصناعى : 


١‏ - سلوك المشترى الصناعى رشيد : من المعروف أن ا مستہلك النہائی بخضع 
ويتأثر فى معظم قراراته بالدوافع الانفعالية ولكن المشترى الصناعى لا 
يستطيع التصرف إلا فى حدود ميزانياته وسياساته المعلنة . ويعتمد 
اختيار المورد على اعتبارات موضوعية وليست شخصية مثل : الجودة » 
الخدمة » السعر . 


۲ - یم 


الشراء الصناعی بکمیات کبيرة : تتمیز مشتریات الستهلك اثبلفی 


نپا صفيرة احجم وقليلة العدد فهو یشتری لكي يسد احتیاجاته 
اليومية أُو الاسبوعية . ولکن الشتری الصناعی یشتری بکمیات كبيرة 
للاستفادة من وفورات الشراء کبیر احجم . 


۳ - عدد كبير من الأفراد يشتركون فی ا حاذ قرار الشراء : نادراً ما نجد 


شخصاً واحداً ‏ الشروع يكون مسئولاً عن اتخاذ قرار الشراء ء ولکں 
نلاحظ عدداً من الإدارات تشترك فى اتخاذ قرار الشراء والسبب هو 


٤‏ - تخضع الشتریات لاختبارات فنية قبل الاتفاق عليها : المستبلك النہائی 
يفتقر إلى الكثير من المعلومات الفنية وبالتالى فهو يتأثر إما بمعلوماته 
السابقة أو مايراه ويقرأه فى الإعلانات » أو يسمعه من رجال البيع . 
ولکن الشتری الصناعی » یقوم بالکثیر من الدراسات والاختبارات قبل 
آن یتفق عل السلعة وقبل آن یحدد ویختار الورد . 


ه - تظهر أ میة اشدمات التی یقدمها الورد : بنظر الشتری ی اعتبارات 
الخدمة بجانب اعتبارات السعر وا جودة . وكثيرا مایکتفی الشتری الصناعی 
باتعجان الآلة بدلا من شرائها ولکن هذا لن بحدث مع الستبلك النهایی . 


خطوات الشراء عند الشتری الصناعی : 

مثلما حددنا خطوات الشراء عند الستبلك النبانی ستحدد تلك اخطوات 
والاجراءات عندما یتخذ الشتری الصناعی قرار الشراء . ویکن تلخیص خطوات 
الشراء عند الشتری الصناعی فی الاتی() : 


ولا : التأكد من أن هناك حاجة أكيدة للشراء وأن هناك إمكانية إشباع تلك 
الحاجة عن طريق الشراء . ومعنى ذلك التأكد من أن الأشياء المطلوبة 
غير موجودة زیله سواع ف المحازك أو ف ۳ آقسام أو وحدات ری ف 
الصنع 1 


£ 
‫َ 


انیا : توصیف الشتریات وتحدید الکمیات الطلوبة : يات توصیف 








1) Patritk J-Robinson, charles W-Faris ani Yoram Wirıd, «Indusirial 
Buying and creative marketing». Allyn and Bacoi: 1967. pp. 13-18, 


الفا 


سادسا 


سابعاً 


الشتریات من الادارة الطالبة وتشترط إدارة المشتريات على الإدارة الطالبة 


أن یأق هذا لتوصیف کاملاً ومستوفیاً لكافة الشروط . آما عن تحدید " 


الكمية فهذا قرار خضع لاعتبارات کثرۃ ا مھا معدلات الاستخدام 
والمدة اللازمة لتنفيذ الطلبية وتحقيق التوازن بين نفقة الشراء ونفقة 
التخزين : 


: اختيار طريقة علمية لتوصيف الأشياء المطلوبة : هناك طرق كثيرة 


لتوصيف الجودة منها الشراء بالعلامة التجارية أو وفقاً لعوصیف علمی ؛ 
أو الشراء بالعينة أو الشراء بالرتبة . 


: البحث عن المصادر ا ناسبة للتورید : یلزم تجميع المعلومات عن 


الموردين ا حتملین وعمل حصر شامل لهم ثم وضع معايير لاختيارهم وفقا 
لاعتبارات الحودة والخدمة والسعر : 


: دراسة العروض المقدمة من الموردين : لا يقع الاحتيار على أقل الأسعار 


ولكن لابد من مقارنة بقية الشروط وكثيراً مانجد أقل سعر يمثل أقل 


جوده . 


: تقیم العروض القدمة وارساء الاحتیار علی مورد معين أو أكثر من مورد 
وفقا للسياسة التی تتبعها [دارة الشتریات [ما سياسة الت ركيز على مورد 


وحيد أو توزيعها على أكثر من مورد . 


: تحديد اجراءات الاستلام والرقابة على الجودة وتسدید من البضاعة 


المشتراة . 


: تقیم عملیات الشراء بقصد تحدید نتائج الصفقات السابقة لانه يرشد 


القرارات الستقبلية [ما الاستمرار مع الورد أو الامتناع عن تکرار التعامل 
معه مع ذكر الأسباب ۰ 


= چ ہر سب 


م 


أثمية المعلومات عن المشترى الصناعی : 
۱ حتاج رجل التسويق إلى المعلومات عن الشتری العا 6 وعندما يتلقى 
مدير التسويق هذه العلومات یستطیع الاجابة عن الأسكلة الأربعة الاتية ۲ 


. ما القطاع السوق الذى يجب على الشركة التركيز عليه‎ - ١ 
. کیف تحدد الشركة السعر » السلعة » التوزيع والترويج‎ - ۲ 

. تحديد طريقة تنظيم التسويق وتخطيطه والرقابة عليه‎ - + ٠ 
. ما جهود بحوث التسويق‎ - ٤ 


The Hobbesian Orgnizationa! factors : غوذج العناصر النظیمیة‎ 


يتعرض ھذا اتموذج لسلوك العدد الكبير من رجال الشراء فى الشروعات 
الخحلفة حيث يقومون بشاء المواد الخام والمواد الأولية والأجزاء ومستلزمات الإنتاج 
فى المشروعات الصناعية » وبشراء السلع التامة الصنع لأجل إعادة البیع ف 
المشروعات التجارية . وهذا الشراء لیس بہدف الاستہلاك النہائی کت بپدف 
استعماله فى العمليات الصناعية أو ببدف إعادة البيع من ناحية أخرى 


- كيف يصل المشترون المحترفون إلى اتخاذ قرارات الشراء حيث یعملون داخل 
تنظم رسمی ؟ يركز الكثير من الكتاب على الدوافع الرشيدة عندما يتكلمون عن 
هذا النوع من الشراء لأنه يركز على التكلفة » الجودة والخدمة المقدمة من 
الوردین . 


ويركز البعض الآخر من الكتاب على الدوافع الشخصية عندما یتکلمون 
عن الشتری امحترف إذ يحاول رجل الشراء أن يقدم لشركته أحسن ما يستطيع وى 
نفس الوقت لن ینسی مصلحته الشخصية آی آن الشتری احترف یتأثر عند اتخاذ 


قرار الشراء بمجموعة من الأهداف العامة للتنظم وا آهدافه الشخصية . 


ويقترب اتموذج الذى قدمه 8300065 من هذه الأهداف التباينة عند 
الشراء » ويقول إن الإنسان يسعى لكى يصل إلى أحسن موقف » ولكن إذا 
تركت هذه الرغبات الجاحة على سجيتها فسوف يحارب الإنسان أخيه الانسان 
وسوف يدفع هذا التخوف الأفراد أن يتحدوا مع بعضهم داخل تنظيمات 
معينة » وحینعذ بحاول الانسان آن یوفق بین حاجاته وحاجات التنظم الذی یعمل 


فیه . 


ویقول هذا الموذج [ننا نستطیع آن نجذب اهتام الشترین احترفین علی 
أساس الاعتبارات الشخصية وعلى أساس حاجات التنظم بمعنى أن رجل الشراء 
يستطيع أن يتجاوب مع اغراءات رجال البيع فى نفس الوقت يتأثر بدوافع رشيدة 
من أجل الحصول على الجودة المناسبة والسعر المناسب والخدمة المناسبة . وعندما 
تتشابه العروض المقدمة من الموردين يستطيع فى هذه ال حالة أن يرضى مصلحته 
الشخضية . ولكن إذا اختلفت العروض المقدمة يجب أن تقل جاذبية العائد 
الشخصى ويؤكد على المصلحة العامة فى المدى البعيد وهی خدمة التنظم الذی 
يعمل له . 


يجب أن يبتم رجل التسويق ببذا التعارض بين الأهداف التى يعمل من 
أجلها رحل الشراء ا حترف . ویعمل رجل الشراء بطریقة تبعد عن نفسه شہة 
العمل الروتينى ويعمل على تنمية كفاءات جديدة تتمكن من التوفيق بين 
الأهداف الشخصية وأهداف التنظم . 


الفصل الفالث 
دراسة السوق 


هناك عدة تعاريف عن السوق » منها أن السوق هو المكان الذى يتم فيه 
تحويل ملكية السلع ء وتتجمع فيه المنتجات المختلفة سواء الزراعية أو المصنوعة ويتم 
فيه الجمع بين المشترين والبائعين . ويعرف السوق بأنه المكان الذى تعمل فيه 
القوى المحددة للأسعار والتى يتم فيها تبادل السلع سواء فى البضاعة الحاضة أو 
العقود('© . ويقول البعض إنه الجهاز الذى يجمع الموارد الحامة فى ا جحتمع ئم یوزعھا 
بين الاستخدامات ا ختلفة والتى تتنافس للحصول عليها . 


ولقد عرفت الجمعية الأمريكية للتسویق السوق بالاق : « السوق 
هو مجموع طلب المستبلكين احتملين لسلعة معينة أو خدمة » . يتأق طلب 
السوق من مجموع طلب قطاعات السوق ا ختلفة وکل قطاع يتكون من 
مجموعة من المستبلكين أو مجموعة من وحدات الشراء والمميزة عن القطاعات 
الأخرى والمجموعات الأخرى بميزات خاصة تدعو إلى الاهتام يتوجيه النشاط 
التسويقى إليها . 


بمعنى آخخر أن سوق السلعة لا يعنى فقط المكان الذى يجتمع فيه 
المشترون والبائعون ولكن هو مجموع المستهلكين على سلعة معينة وكذلك 
جموع طلبات القطاعات ا ختلفة من المستہلکین . 


ولكى تكون الأسواق فى وضع یرضی عنہ ا جتمع لاید وأن تحقق 





1) Committee on definitions, marketing drfinitions, (chicago : American 


marketing Association 1960). p.15. 
2) Jay Diamond and Gerald Pintal «Principles of marketing». 


Prentice-Hall 1972, p.3. 


الاق : 


١‏ - تقديم السلع والخدمات التى يطلبها المستهلكون بالكميات والجودة 
المطلوبة . 
؟ - توفير السلع والخدمات فى الوقت والمكان المناسبين . 


* - إشعار المستبلك بأنه یدفع سعراً عادلاً مقابل الحصول على السلع 
الطلوية . 

»> < تجميع المعلومات عن السوق لجميع الأفراد والمنظمات المعنية . 

ه - لابد وأن يتميز الوسطاء والعاملون فى السوق بالمرونة الكافية لكى 
تتجاوب مع التغیر اتمل فی حاجات الستہلکین . 


السصوق ١!‏ لتخم : 

يحب أن ينظر رجال التسويق إلى السوق على أنه متغير ومتقلب » 
ويخطىء الكثيرون إذا وضعوا استراتيجيتهم التسويقية على أساس ثبات السوق 
أو المتغيرات المحددة له . وسنحاول هنا أن نتناول بعض الاسیاب الاساسية لتغیر 
السوق مع حصر لهذه التغيرات وأسبابها . 


أولاً - عامل السكان والسوق ال مغیر : 

نظرا لأن مجموع السکان ہو الذی یشکل السوق ا حتمل ء فإن عامل 
السكان يضيف كثيراً إلى تغيرات السوق . وتعنی الزيادة العددية فى السکان 
آعداداً #ضافية من الستهلکین وتعنی الأسواق المتسعة . كا يجب متابعة التغيرات 
فى هيكل السكان من حيث السن لأنها تعنى تغييراً فى طبيعة وقوة الطلب على 
الكثير من السلع المطروحة فى الأسواق . يم أن هناك تحرکات للسکان من 
منطقة إلى منطقة أخرى مثل الانتقال من الريف إلى المدن . ويهتم رجال 
التسويق بالتغيرات فى حجم الطلب فی الناطق الختلفة وفى نوعية الطلب 
كذلك . لذلك يجب أن يتابع وجال التسويق المناطق التى يزيد فيبا عد.د 


السکان بشکل ظاهر مع حساب نسبة الزيادة الستقبلة . والمناطق التی یقل 
فیها السکان سنة بعد آخری ‏ والناطق التی بثبت فا عدد السکان . 


ولو حاولنا آن نوضح آثر هذه التحركات على سوق اللابس مثلا 
لوجدنا آن کل منطقة جغرافية نا طلب معین ولکن هذا الطلب محتمل جداً أن 
یتغیر من فترة لأحری با یحدث من تغیرات فی العادات الاستهلاكية واحتالات 
خلق أنماط استبلاكية جديدة لم تكن موجودة بين المستبلكين قبل انتقاهم إلى 
المناطق الجديدة . ومن أمثلة التغير فى الطلب الناتج عن نزوح السكان إلى 
مناطق جديدة هو الطلب على الأدوات الكهربائية المنزلية والتى أصبحت من 
السلع الضرورية بالنسبة لسكان المدن . 


ثانياً - عامل الدخل والسوق المتغير : 

الكثير بما حدث من تغير فى السوق يرجع إلى التغير فى حجم الدخل 
وتوزيع هذا الدخل . وتوفر القوة الشرائية فى ید الستبلك تعتبر شرطاً أساسياً 
لكى يتحول من مستبلك محتمل إلى مستبلك فعلى ( الستبلك احتمل یشترط 
أن تتوفر فيه الرغبة فى الشراء والقدرة على الشراء ) . ودخل الفرد يعتبر 
أهم مصدر لخلق القوة الشرائية . 


يجب ألا تقتصر دراسة الدخل على الدخل القومى وتوزيعه بين المواطنين 
ولكن لابد من دارسة اتجاه الإنفاق إذ مما لاريب فيه هو الاتجاه ناحية الزيادة فى 
دخل الأفراد ( شرط أن تزيد معدلات الزيادة فى الدحل القومى والتنمية 
الاقتصادية عن معدلات الزيادة فى عدد السكان ) . 


کیا يلاحظ - بصفة عامة - زيادة النسبة من الدخل التى تتفق على 





1) Jay Diamond and Gerald Pintal, «Principles of marketing». Perntnice- 
Hall 1972, p.30. 
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السلع الكمالية وشبه الكمالية ( وبصرف النظر عن اختلاف وجهات الأفراد 
لاعتبار السلعة ضرورية آو کالية ) . 


خلاصة القول إن القوة الشرائية الجديدة ستوزع على أعداد متزايدة من 
السكان علاوة على التغير الذى حدث ويحدث باستمرار فى سوق السلع 
الاستبلاكية . 


الفا : الأسرة والسوق المتغير : 

مة تغیرات حدثت ف الوحدات الأسرية فى السنوات الأخيرة أحدثت 
الكثير من التغير فى السوق . ولقد تغير مكان المرأة داخل الأسرة فى السنوات 
الأخيرة ما كان له أثر واضح على سوق السلع الاستبلاكية . هذا علاوة على 
زيادة نسبة المرأة العاملة ما أحدث تغيراً فى هيكل الإنفاق والبنود التى يتجه 
إليها هذا الإنفاق . ولقد غير نزول المرأة الى العمل أيضا من العادات الشرائية 
حيث لم يتسع الوقت أمامها للقيام بالتسوق مرات عديدة فى الاسبوع . وهذا 
يدعو التجار إلى تغيير ساعات العمل بمعنى إطالة ساعات العمل ليلا لإعطاء 
فرصة أكبر للعسوق  .‏ أن الزيارات الجماعية ( التى تجمع الرجل والمرأة ) 
للمراكز التجارية ستؤدى حتماً إلى زيادة الإنفاق فى كل زيارة عما بحدث لو 
ذهب كل منبما فرادى . 


رابعاً - ا جتمع والسوق التغیر : 

بحاول أفراد انجتمع فی السنوات الاأحيرة الاستفادة من أوقاتہم وأوقات 
فراغهم آحسن استفادة ممكنة تعود عليهم بالخير . وینتج عن ذلك محاولة 
المنتجين تقديم سلع جديدة تحاول أن تضفى على الستپلکین التسلية والتعة . 
وسيؤدى تحول المستبلكين إلى هذه السلع الجديدة إلى تخفيض الطلب على 
السلع التقليدية . 


ومس الظواهر احديدة زيادة سبة الشراء علی خساب والكثير مس 
الناس یستفیدون ص هذه اصسھیلات اق شراء السلع الغالية الئمن مثل 
السيارات والأجهزة الكهربائية . ولقد اجه النتجود والبائعون ی التوسع فى 
منح الائتان لتروج مبیعاتهم وتسهیل عملية الشراء . وتظهر الان الکثبر س 
الاعلانات مؤكدة على هذه التسهیلات . ول يقتصر هذا الاتجاه على سوق 
السلع الاستہلاکیة ولكن انتقل أيضاً إلى الخدمات إذ کثیراً ما نقراً اعلانات 
شركات السياحة التى تغرى الناس على الاشتراك فى الرحلات السياحية 
وتسمح بدفع جزء من ثمن الرحلة والياق يقسط على اقساط شهرية . 


ونتج عن التوسع فى منح الائعان ل الستبلکین الزيادة الواضحة ق 
فرص الإنفاق السانحة آمام کل جنیه ینفق علی شراء السلع بأنواعها ا ختلفة أو 
الاستفادة من اس خدمات بشتی صورها . 


القطاعات السوقية : 
الحديث وباهمية المستبلك عند اتخاذ القرارات التسويقية . لذلك لابد وآن نحدد 
من هو الستپلك احتمل للسلعة التی ننتجها ؟ وما يطلب ؟ وكيف يمكن 


إشباع هذه ا حخاجات والرغیات 1 و تحديد الاك اختمل هو احدف من هذه 
الدراسة . 


یساعد تحدید القطاعات السوقية تجاح الجهود البيعية والحملات الاعلاتية 
حیث یتمکن رجال التسویق من وضع استراتيجية تسويقية مناسبة . وهکن 
تعریف القطاعات السوقية بالاتی* : « هو تقسم السوق إلى قطاعات 
متجانسة من ا لستپلکن ۰ ویکن النظر إلى كل قطاع على أنه هذف تسویقی 
يجب تحقيقه عن طریق الزج التسویقی الناسب » والخطوة الاولى فى طریق 
الوصول ی القطاعات السوقية هی تحدید حاجات الستهلکین . وی دراسة 


1) Phillip Kotler, «Marketing management». Second edition 1972. p.166. 
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رشکل ۱-۳) 





حدیثه حریب عو عص عدیری التسويو فى انولاناب المتحده الأمريكيه 
كشع هده ندر سه الاتى « كاسب مشكله التعرف. على القطاعاب السوقيه 
وتحدیدھا أھم مشکله واجهبا هؤلاء المديرين فهم يشعرون أن تحديد 
القطاعات هو أساس استراتيجية اتسویق الناجحة وتظهر هده الأعميه أكثر 
فأكثر إذا أذ فى الحسبان ارتفاع نفقة الانتاج والتوريع والترویج 6« 


ویکی تصوير القطاعات السوقية ی الشکل الا نی ( شکل ۳ -١ا)‏ 
ویتضح مس الشکل السابق ثلاثة اطراف وهی . الستپلکون » 
المنافسون » إمكانيات وطاقات المنشأة 


ويقسم المستبلكون إلى قطاعات أو جماعات كل جماعة منهم تفضل فى 
السلعة خاصية معينة من وجهة نظرها . وإذا استطعنا أن نصل إلى ذلك يمكن 
وضع استراتيجية تسويقية ( أو مزج تسويقى ) تفضل مایضعه النافسون 
وبالتالى نكون قد وصلنا إلى قطاعية السوق التى تمكن من تحديد جماعات 
المستہلکین الذین ‏ حم طلب معين على السلعة أو على خاصية معينة فى السلعة ثم 
ننتج بعد ذلك السلعة التی تناسب هده الطلیات وهده ا حاجات'٣‏ 


ويمكن الجمع بين خصائص السلعة وبين فطاعيه السوق ف هس الوقت 
ونتقل من الثانى إلى الأول أو مس الأول إلى الثانى حسب التغيرات فى الظروف 
التسويقية . وسنتناول فى الجزء الأول من هذا الفصل القطاعات السوقية فى 
سوق السلع الاستبلاكية ثم بعد ذلك ننتقل إلى سوق السلع الصناعية 


تضع إدارات التسويق فى مخيلتها تمودجأ للمستبلك عندما بخططود 
لاستراتيجية تسويقية قد یکود مسي على البحث ٠‏ الدراسة وقد يتأ س مرد 


سے۔ سر نی ونم تسس بو 


') Charles N. Waldo «What is bothering marketing chiefs more ? 
Segmenting». Advertising Age, June 4. 1973, p.77. 


2) Wendell R. Smith, «Product differentıatıon and market segmentatıon 
as alternative marketıng strategies lournal of marketing. ıulh 1967 p.5 


الملاحظة العابرة . ویمکن بصفة عامة تقسم نمادج المستہلکیں إلى أنواع 
ٹالانگر١)‏ ۔ 
(1) اتموذج الأول يفترض أن جمیع المستہلکین متشابہون وسواسیة وأی سلعة 
(ب) اموذج الثانی یفترض آن الست,لکین مختلفون ولا نوجد سلعة واحدة 
(ج) اتموذج الثالث وهو نموذج رشيد يفترض أن مناك بعض الاختلافات 
وهناك بعض أوجه البه وف هذه الحالة يمكن تقسم -جموع المستبالكين 
إلى مجموعات أصغر أو إلى قطاعات وكل قطاع يضم مجموعة من 
المستبلكين متشابهين فی الحاجات والرغبات . ويمكن إعداد برامج تسویق 
تتفق مع كل قطاع من هذه القطاعات . 
مزايا القطاعات السوقية : 
تجمع القطاعات السوقیة مجموعات من المستہلکین تفترض أن لكل 
جماعة حاجات معينة تؤثر بدورها فى الطلب . وبتحليل هذه الاختلافات بين 
حاجات ورغبات الجماعات المختلفة يمكن الكشف عن الحاجات التى لم تقابل 
حتى الوقت الحالى . ويمككن تلخيص هزايا القطاعات السوقية فى الأتى : 


۱ - تحدید السوق تحدیدا قفا من حيث حاجات المستبلكين ورغباتهم 
وبالتالى تستطيع الادارة آن تتفهم الستبلك وتجیب علی السوال الذی 
یقول لماذا يشترى المستبلك هذه السلعة بالذات ؟ . 

۲ - بجرد آن تتعرف الادارة على حاجات الجماعات التلفة للمستهلکین » 
تستطیم وضع برام التسویق التی تمكنبا من إشباع حاجات الستهلکین . 

۳ - مکن الدراسة الستمرة للقطاعات السوقية [دارة النشأة من مقابلة 

1) James F. Engel, Harry F. Fiorillo and Murray A. Cayley, «Market 


segmentation : Concepts and applications». Holt, Rinehart and Winston 
1972. p.4. 


شنم ۸ ۵ - 


التغيرات المستمرة ى الطلب 
+ تتمکن الادارة من التعرف علی أسباب قوة ومظاهر ضعف النافسی ۰ 
ل و ل ا 
أن تدخر كثيراً من موارد المنشأة بدلا من توجببها إلى قطاعات يظهر 
بالتجربة أنه من الصعب الخوض فيها أو لا أمل فيها على الإطلاق . 
ه - تمكن الادارة من توزيع و تخصيص الموارد التسويقية بأحسن طريقة 
ممكنة . ومثال ذلك يمكن التنسيق بين جاذبيات الإعلان وبين خصائص 
السلعة المعلن عنبها » والتنسيق بين خطة الإعلان وبين أرصدة 
ومخصصات الإعلان فنقضى على الاسراف . 
5 - تتمکن از دارة عون خلال القطاعات السوقية - من تحديد أهداف 
السوق تحديداً دقيقاً ثم بعد ذلك تقم الأداء وتقارن بين الأداء والتتائج 
وبين المستويات والاهداف الوضوعة . 
دور القطاعات السوقية فى تحديد استراتيجية التسويق : 
آوضحنا الزایا الناشعة من القعاعات. السوقية التى تستطيع أن تفيد منبا 
الادارة ة » ویِکن القول إن القطاعات السوقیه هی برناغ مدروس و خطط یکن 
من تحسین منتجات النشأة ویزید الأرباح خاصة عندما تجد الادارة أن ثمة سلعة 
- ضمن متجات الشاة - تنجذب إليها قطاعات معينة أو جماعات معينة من 


ال لكين وبالتالى ۳ تطیع أن تو جه نشاطها التسویقی تاه تلك القطاعات . 


ا 


وقد تجد الإدارة - فی وقت ما - أن السوق لا يمكن تقسيمه إلى 
قطاعات ٠‏ أو لا يجب تقسيمه إلى قطاعات وهى ی الحالة التى فيها تتمكن المنشأة 
من مراجهة حاجات الستهلکین جمیعا بسلعة معينة . 


وعلی الرغم من آن القطاعات السوقية تشکل حجر الزاوية بالنسب 


لأغلب الاستراتيجيات التسويقية . فقد لا تکود بعض الشر کات علی لام تام 
بالفرص التى يمكن أن تغيد مها 


- ۹ 


هناك مدخلان أساسيان للوصول إلى قطاعیة السوق!”'ٴ : 


اولا a‏ لسوقية إلى الزیج التسويقى : فى ظل هذا 
الدخل تفترض المنشأة بعض الفروض بالنسبة لقطاع معين ثم تعد 
برناجاً تسويقياً يستند إلى هذه الفروض . فمثلاً عند دراسة ترکیب 
السکان قد تصل للادارة ی نتيجة وهی کے اس وت إلى 
مجموع السكان » فتستطيع شركة السيارات أن تستند إلى هذه 
النتيجة فى تصمم شکل السيارة الجديدة لكى ترضى هذه النسبة 
الكبيرة من الشباب . 

انیا : مدحل من الزیج التسويقى إلى القطاعات السوقية ثم إلى المزيج 
التسويقى : فى هذا المدخل يكون للمنشأة تی ة تنتجها 
وتبيعها . تقوم المنشأة بدراسة مشترى هذه السلعة لكى تعلم ما إذا 
كان هناك اختلافات بين المستهلكين فى تفضيلهم للسلعة . ومن هذه 
العلومات تقرر ا أى قطاع من الستہلکینِ سوف يشترى 
السلعة ومنها أيضاً يختار رجل التسويق هدفاً سو یقیاً یراجع مقتضاہ 
السلعة التى كان ينتجها وقد يقدم بعدها أنواعاً جديدة . 


طريقة اختيار القطاعات السوقية 


لكى نقم طريقة 2 اختيار القطاعات السوقية » يجب أن نختبر المعايير : 
الأريعة التى يتم بواسطتها اختيار القطاعات . وكلما أمكن أن تتقابل هذه 
القطاعات السوقية مع المعايير الأربعة كلما كانت قادرة أن تستخدم ااا 
لاستراتيجية تسويقية ناجحة . 


ولا : إمكانية القياس : يجب أن تكون خصائص القطاع قابلة للقياس . 
ومثال ذلك سکان الدن » مجموعات السن » خریجی ال جامعات . 





1) John C. Bieda and Harold H. Kassarjian. «An overview of market 
segmentation» June 1969, Corference Proceeding, American 
marketing Association 1970. p.249, 


ثانياً 


الفا 


هذه تقسیمات یکن قیاسها . ولکن هناك بعض العلومات یصعب ۰ 
اا ل ل د ا 


: حجم القطاع : يجب أن يكون القطاع الموجهة إليه الجهود التسويقية 


كبيرا بدرجة یسمح بپذا امهد . یعنی یجب آن یکون هناگ عدداً 
کافیاً من الستهلکین علکون القوة الشرائية لکی تغطی نفقة انتاج 
المناسب . 


: إمكانية الوصول إلى القطاع : بمعنى أن يكون القطاع فى متناول يد 


الشركة فتتمكن الشركة أن تصل إلى المستهلكين کا یکن أن يصل 
المستبلكون إلى السلعة . 


4 اوت ارق ت ان يتجاوب القطاع السوق مع التغيرات التى 


تحدث فى أى عنصر من عناصر المزیج التسويقى . فإذا حددنا 
قطاعات السوق على أساس رد فعل المستبلك للسعر » فإن المستبلك 
الذى يهتم بالوفر لن يشترى السلعة إذا رفعنا سعرها . وعكس ذلك 
الجماعة التى لا تبتم بالفروق السعرية قد لا تتاثر بأی تغییر فی 
السعر . 


آسی تقسم السوق إلى قطاعات : 


ما الفاهیم التی تستند لیا النشأة وهی بصدد تقسم السوق إلى 


قطاعات » ما أسس تقسم السوق ٤‏ يقول أحد الکتای(۱) « حب على مدير 
التسويق أن يحشد جميع القطاعات السوقية المحتملة ثم يختار منها القطاعات 
الا حسن ¢ . 





1) Daniel yankelovich, «New Criteria for market segmentation» 


Harvard Business Review, march-April 1964, p.84. 





ویوضح الشکل الاتی مدخلين للوصول إلى تحديد القطاعات السوقية 
ر شكل ۳ - ۲ ) . المدحل الأول هو الخصائص الشخصية للمستلك » 
والدخل الثانى هو تجاوب الستبلك . ولن نتمکن من تفضيل أحدها على 
الاخر ولکن الهم مايناسب الموقف فى السوق . وكثيرا ما يستخدم المدخلان 
فى آن واحد وبالتالى فإن المعلومات المتاحة تكون عن الخصائص الشخصية 
للمستپلکین ( أين یقیمون ء مستواهم الاجتاعى والاقتصادى › العوامل 
الشخصية ) أو ما يتعلق بتجاوب المستبلكين مع السلعة ( كيف تستخدم 
السلعة » كيف نفید منبا » ومدی ولاء الستهلکین للسلعة ) . 





ولا جم مدخل خصائص الستہلکین : 
يمكن وضع أسس تقسم الأسواق إلى مجموعات أربعة : جغرافية » 


وديمغرافية » اقنصادية اجتاعية » وشخصية . وتشرح هذه الأسس المستبلكين 
من الزوايا الآنية : أين يقيمون » من هم » وكيف يفكرون . 


ے oY‏ سم 


ر أ ) الخصائص ال جغرافیة : تقسم جماعات المستهلكين من حیث موطہہم یعتبر 
من أقدم الطرق لتقسم ماعات ا مستہکلین . فى الماضى عندما كانت 
طرق الاتصال وطرق التوزيع محدودة » كان رجل التسويق يركز جهوده 
على مناطق جغرافية معينة . واليوم نشير إلى التقسيم الجغراى عند 
استخدام وسيلة إعلانية محلية وتقسم رجال البیم علی آساس مناطق 
البيع . ويمكن تقس المستبلكين على أساس المناطق الجغرافية إلا أن عيب 
هذا التقسم هو آن الستپلکین لن یلبثوا فی مکان واحد ولکن هناك 
حركية واضحة بين المناطق . وحتى بالنسبة إلى جماعات ا مستہلکین التى 
تنتقل إلى مسافات بعيدة عن موقع المنشأة » يمكن أن يوجه الیہم رجال 
التسويق اهتاما خاصا عندما يتخذون قرارات تسويقية هامة . 

(ب) الخصائص الديمغرافية , الاجتاعية ؛ الاقتصادیة : تتضمن اُسی تقسم 
الجماعات حسب الخصائص الديمغرافية الاجتاعية الاقتصادية بعض 
المنغيرات مثل : السن » الجنس ء حجم الأسرة » الدحل » الحرفة » 
التعلم » المعتقدات » الجنسية » الطبقة الاجتاعية ويعتبر هذا المدخل أكثر 
شیوعاً . ویتمیز بقدرته علی التفرقة بین من یشتری السلعة ومن لا 
يشتريها فنستطيع أن نضمن سوقاً محتملاً للسلعة على الأقل . 


وبينا يفيد هذا المدخل فى التعرف على جماعة المستهلكين التى تشترى 
السلعة » لا توجد إجابة عن النوع أو العلامة التجارية التى يفضلها المستبلك 
الذى ينتمى إلى هذا القطاع . ولذلك عندما ينتج المنتج عدة أنواع من السلعة 
فلن يتمكن من - خلال المدخل الديمغرانى - أن يتعرف على النوع الذى 
سيفضله المستهلكون . 


(ج) المدخل الشخصى : ويتضمن هذا المدخل العوامل والخصائص 
الشخصية للمستبلك مثل : الاندفاع » القلق ‏ الانتهاء » الرغبة فى الامان 
وهكذا . إلا أن العلاقة بين شخصية الستهلك وبین العادات الاستپلاكية 
ليست دائماً واضحة أو محددة . كا أنه من الصعب أن نعرف كيف تؤثر 


- در لت 


هذه الاختلافات الشخصية فى استراتيجية التسويق . وعلى.الرغم من أل 
احتلافات» الشخصية قد تجعل مستبلك ما يقبل على سلعة معينة ولکن » 
لن تسبب فی آن یشتری هذا الستپلك علامة معينة وينضلها على بقية 
العلامات التوفرة نی السوق . ولا تبدو العوامل الشخصية آکفر فائدة 
من العوامل الديمغرافية عند تقسم السوق إلى قدااعات . 


ثانياً - مدخل تجاوب المستبلكين : 


يفسر هذا المدخجل تغيرات سلوك المستبلكين فيساعد على اكتشاف لاذا 
يشترى المستبلك سلعة معينة ويفضلها على بقية الأنواع فى السوق . ويمكن 
الوصول إلى ذلك عن طريق التعرف على مدى استجابة المستهلاك مع مزايا 
السنلعة واستخداماتها . ويستند هذا المدخل إلى الأسس الآتبة : 


(1) منفعة السلعة : يقسم ال متهلكون إلى جماعات حسب النافع التى 
يبحثون عنبا فى السلعة ( اقتصادية » الصلابة » القوة ) . يعتمد هذا 
الأساس على فرض موّداه أن المستبلكين يشترون السلعة للحصول على 
منفعة معينة . وبعد تقس المستبلكين إلى جماعات على ضوء المنافع التی 
یتفونبا هکن تحلیل کل قطاع علی سس دیفرافية وعلی ضوئها هکن. 
تصمم استراتيجية التسویق الناسبة . 


التجاوب مع استخدامات السلعة . ویقسم الستهلکون - ونقاً فذا 
المدخل - إلى جماعات کبيرة » متوسطة » ضعيفة » أو لااستخدام على 
الاطلاق . وبعد ذلك - وم حدث ف المدخل السابق - يقوم رجال 
التسويق بتحديد ما إذا كان هناك اختلافات ديمغرافية أو اقتصادية أو 
اجتاعية فى كل جماعة . وبالطبع سيهتم رجل التسويق بالجماعة التى تمثل 
أكبر استخدام للسلعة . 


—~ 4 


(ج) الولاء للعلامة التجارية ٠‏ والدخل الأخير هو الولاء للعلامة التجارية ؛ 
كثيراً ما جد الستبلك یصمم علی شراء علامة تجارية معينة ( عند شراء 
السيارة آو التلفزیون ) . ومن هنا يجد رجل التسویق جماعة من 
المستهلكين يرتبطون مع المنشأة ومع منتجاتها برباط قوى من الولاء 
والبعض الآخر برباط ضعیف وهکذا . والهم آن یتعرف رجل التسویق 
على الخصائص والمميزات فى السلعة التى دعت إلى هذا الولاء حتی يمكن 
الحافظة على هؤلاء المستبلكين . 


ولكن ليس من السهل قياس درجة ولاء الستلکین لسلعة معينة أو 
علامة معينة » إذ قد يخيل لرجل التسويق أن مجموعة من المستبلكين عندها ولاء 
کامل لسلعة ما آو علامة تجارية ثم يكتشف بعد ذلك أن هذا لم يحدث إلا 
بسبب عدم وجود علامات أخرق متوفرة . 


تحليل القطاعات السوقية : 
یتطلب جاح القطاعات السوقية. استمرار اختيار الطرق اا ¢ 
ولكن كيف يستطيع مدير التسويق أن يقوم بذلك التحليل والاختيار لكى 


هناك خطوات ثلاثة عند تحليل القطاعات السوقية : 

١‏ - نبداً بعينة صغيرة من المستهلكين لكى نكتشف فيبا بعض الخصائص التى 
تصلح أساساً للتقسم . 

۲ - نتقدم تليلاً إلى العينات الأكبر » وهنا يجب تحذير الادارة أن النتائج 
الأولية ليست نہائیة . 

۳ - نستخدم معاییر عديدة لتجميع البيانات عن أسس التقسيم الممكنة 
ويستحسن ألا سبق الحوداث بفروض معينة عن أحسن الأسس التى 
تقوم علا هذه القطاعات . 


هد ه.أ سد 


الاستراتيجيات المرتبطة بالقطاعات السوقية : 


رغم أن تقسيم السوق إلى قطاعات هو حجر الزاوية للكثير من 
استراتيجيات التسويق » هناك مداحل آحری لاعداد استراتيجية التسویق 
ومرتبطة بفكرة قطاعية السوق . وهذه الداحل هی : احصائص الميزة فی 
السلعة » مرکز السوق ۰ تکامل السوق » تسیق الأسواق . 


رأ اخصائص الميزة ف السلعة : بحاول رجل التسویق تروج اصائص 
المميزة فى سلعته والتى تفتقر إليها السلع المنافسة . ومن الاستراتيجيات 
المهمة عند تطبيق هذه السياسة هی : الاعلان » التغلیف » البیع » 
وتقسم السوق إلى قطاعات تعرف وتحدد مقدما طلب الستپلکین تم 
تطور السلعة با یتمشی مع هذا الطلب . ویعتمد هذا الدخل عل وجود 
اختلاف حقيقى أو خصائص فريدة فی السلعة . 


وعلى الرغم من آن سياسة تمييز السلعة بخصائص تنفرد با 
وسياسة القطاعات السوقية تبدو مداخل عكسية » إلا أنه يمكن استخدام 
کلیہما فى نفس الوقت . فإذا اعتمدنا على القطاعات الموجودة لكى 
نسوق سلعة معينة فقد نصل إلى قطاعات صغيرة من السوق مما يدفع 
رجل التسويق إلى البحث عن خصائص تنفرد بها سلعته فتصبح مطلوبة 
ومرغوبة أكثر بكثير من السلع المنافسة .. 


(ب) م رکز السوق : من خلال هذه الاستراتيجية تقوم الشركة بدراسة 
السوق لكى تبحث عن قطاع يكون فيه مركز المنافسين ضعيفاً . ثم 
تسعى الشركة إلى انتاج سلعة يمكن أن تباع فى مثل هذا القطاع 
ا 


(ج) تكامل السوق : تكامل السوق هو عكس قطاعية السوق . وبينا 
تهدف طريقة تقسيم السوق إلى قطاعات والمستهلكين إلى جماعات إلى 


۔- ۹,.) ~ 


إشباع حاجات المستہلکین ا ختلفة : یہدف تکامل السوق إلى توسيع 
السوق حتی تستطیہ الع ات تنافس بقية السلع داخل هذا السوق 
الکبیر . 


د) التعسيق بين القطاعات : إذا أرادت الشركة أن تروج لسلعتها بين أكثر 
من جماعة من جماعات المستبلكين , يجب عليبا أن تحقق تنسيقاً بين تلك 
القطاعات . وكلما كانت القطاعات السوقية متجانسة كلما كان 
التنسيق أسهل . 


استر اتیجیة المدف السوق : 


هناك استراتيجيات ثلاثة يمكن استخدامھا لاختیار ا مغدف السوق 


وهى : 

( أ ) استراتيجية تسويقية موحدة بمعنى استخدام المزيج التسويقى وتطبيقه على 
السوق کله . 

(ب) استراتيجية تسويقية ختلفة بمعنی استخدام مزیج تسویقی مختلف لكل 
قطاع ۔ 

(ج) استراتيجية تسويقية مركزة بمعنى توجيه الجهود التسويقية إلى قطاع 
واحد. . 


أولاً : استراتيجية تسويقية موحدة : وتعامل هذه الاستراتيجية السوق كله 
كهدف وتركز على فكرة أن حاجات المستبلكين نمطية موحدة وعلى 
اعطاء السلعة آوسع جاذبيات ممكنة تستخدم فى حلاتا الإعلانية . 
و مثال ذلك مافعاته ش رکة الک وکا کولا فقد (ستخدمت نفس از جاجة 
ونفس الطعم ونفس الشعارات فی إعلاناتها فى جميع الأسواق . 
وتؤدى هذه الاستراتيجية إلى توفير الكثير من الأموال عن طريق 
تخفيض تكاليف الإنتاج والتخزين والنقل وبحوث أنسويق . 


س ۹۰۹۴ سم 


ولكن قد تؤدى هذه الاستراتيجية إلى زيادة كبيرة فى المنافسة فيحاول 
عدد كبير من الشركات أن يخدم نفس القطاع السوق الكبير: وبمل بقية 
القطاعات الصغيرة . على ذلك مادرجت عليه شركات السيارات الأمريكية 
وهى استراتيجية السيارة كبيرة الحجم التى قدمت إلى السوق كله فتعرضت 
تلك الشركات إلى منافسة شرسة . أما المستهلكون الذين يرغبون فى شراء 
السيارة الصغيرة فلن يجدوا :إلا الأنواع الأوربية . ولكن سرعان ماتغيرت 
الصورة خاصة بعد أزمة الطاقة فاضطرت شركات السيارات الأمريكية إلى 
تغيير استراتيجيتها فاتجهت إلى إنتاج السيارات المتوسطة والصغيرة . 


ثانياً : استراتيجية تسويقية غير موحدة : وتعتمد الشركات فى هذه الحالة 

٠‏ على جميع القطاعات السوقية وتقدم لكل منها سلعاً مختلفة وبرامج 
تسويقية ختلفة . وببذه الطريقة تأمل الشركة أن تصل إلى مبيعات 
أكبر وتسعى فى نفس الوقت إلى زيادة ولاء المستبلك للشركة 
ومنتجاتها . والمثال على ذلك عندما غيرت شركة الك وكاكولا 
سیاستها فقدمت بعض انتاجها فی زجاجات والبعض الاحر فی علب 
ذات أحجام مختلفة ببدف أن تقابل حاجات الستپلکین الختلفة : کا 
لجأت الآن إلى تغيير الشعارات الاعلانية . وغالباً ماینجم عن هذه 
الاستراتيجية زيادة فی البیعات ولکن مشکلتها هی ارتفاع تکالیف 
الانتاج والتسویق . وستكون هذه الاستراتيجية مربحة إذا كانت 
الزيادة فى المبيعات بمعدلات أسرع من الزيادة فى التكاليف . 


الغا : استراتيجية مركزة : تبدف هذه الاستراتيجية إلى قطاع واحد أو 
عدد قليل من القطاعات السوقية . وتصاحب هذه الاستراتيجية 
الكثير من المزايا حيث تستطيع المنشأة أن تدرس السوق وأن تخدمه . 
کا تتميز بانخفاض فى النفقات . 


ولکن مازال هناك بعض اخطر الذی یصاحب هذه الاستراتيجية 
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وهى أن الشركة مازالت تستخدم سوقاً حدوداً وعدداً محدوداً من السلع » فإذا 
تغير الطلب أو تحول تظهر مشكلة منافسة بقية الشركات . 

وش أمئلة هذه الاستراتيجية ما أتبعته شركة فولكس واجن الألمانية 
والتى ركزت استراتيجيتها على السيارة الصغيرة ( 8666 ) » ولكن شعرت أنها 
تفقد مركزها فى السوق عندما اتجھت أغلب شركات السيارات إلى السيارات 
الصغيرة » فواجهت مشكلة نقص المبيعات ونقص الأرباح . 


واضطرت الان شركة الفولكس إلى أنتاج أكثر من نوع واتجهت ال 
آکثر من قطاع حتی تتغلب علی الشاکل التی واجهتا . 


هناك بعض العوامل التی توّثر فی اختیار الاستراتيجية التسويقية التی 
تتبعها المنشأة ومن هذه العوامل :الموارد المالية » تجانس السلعة » دورة حياة 
السلعة » تجانس السوق » استراتيجيات التسويق المنافسة . 


والوارد الالية التاحة تعكس إمكانية الشركة فى اتباع استراتيجية 
معينة » وحسب ما أوضحنا سلفاً فإن الاستراتيجية التسويقية الموحدة وغير 
الموحدة تمكن اتباعها إذا كانت الموارد المالية ضخمة وإذا كانت الموارد المالية 
حدودة تكون الاستراتيجية المركزة أفضل . 


وعثل العنصر الثاثی تجانس السلعة » بعض السلع نجدها متجانسة مثل 
الفواکه والبعض الاخر غیر متجانس مثل اللابس والسیارات . واباع 
استراتيجية تسويقية موحدة تکون آنسب فى حالة السلع التجانسة 
والاستراتيجيات الأخرى تكون أفضل فى حالة السلع غير التجانسة . 


ومکان السلعة «احل دورة جیاتها سیئر بالتاکید فی الاستراتيجية 
الثيعة . فعندما تکون السلعة فی مرحلة تقدیها ی الأسواق فیصلح ها 
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استراتيجية موحدة أو استرتيجية مركزة فى خلق طلب جديد عليها . ولكن إذا 
وصلت السلعة إلى مرحلة النضوج وكانت السوق متشبعة تكو ن السياسة الثل 
هى السياسة غير الموحدة . 


وتشير السوق المنجانس إلى الجماعات الختلفة من المستهلكين الذين 


فإذا كانت جميع الحاجات والرغبات متساوية » يكون تقسم السوق إلى 


الموحدة . 


أما عن الاستراتیجیات التسويقية ا تنافسة فهى تعنى تلك 
الاستراتيجيات التى يستخدمها ويطبقها المتنافسون . وإذا كانت المنلفسة تخدم 
قطاعات تلفة » يكون من الخطأ أن تتبع الشركة استراتيجية موحدة » وإذا 
كان المنافس يخدم سوقاً موحدة » تستطيع الشركة أن تفيد من قطاعية 
الوق 


تقیم سياسة قطاعية السوق : 

رغم أن سياسة القطاعات السوقية قد وجدت من يطبقها ويدافع عنہا ے 
فقد بدا بعض التذمر من جانب رجال التسويق . ولقد أجويته دزاسة للتعرف 
على نجاح سياسة القطاعات السوقية وجاءت النتيجة م یی( : لم تكن النتائج 
مرضية بالدر جة الطلوبة لذلله, لابد من التنبیه ٍل آن القطاعاته السوقية ماهى 
إلا استراتيجية تسويقية يمكن أن تنجح فقط إذا صلحها مزيج تسويقى يحقق 
إشباع المستبلكين المحتملين . 





1) Joel P. Baumwoll, «Segmentation research.» American marketing 
Association 1975. p.15. 


و أل يساء استحدام سياه لفطاعات السوقية باحدی الطری 
الاتية 

ات باع القطاع الخطأ ٠‏ إذا يمحت السلعة فى قطاع سوق معين فليس ر 
وليل على إمكانية نجاحها فى بقية القطاعات إد قد يكون من الأحسن أن 
نروج سلعة أخرى أو علامة أخرى فى القطاع الجديد . 

؟ - زيادة وتعدد القطاعات أكثر من اللازم . 

م - العركيز أكثر من اللازم . تركز بعض الشركات على قطاع معين اكثر من 
اللازم وتہمل باق القطاعات والتى كان من الممكن أن تكون مربحة . 
على سبيل المثال عندما توجه إعلانات الشركة إلى الشباب فقط فمعنى 
ذلك إهمال طلب بقية الرجال . 


قد تدش بعض المشاكل عند تطبيق استراتيجية القطاعات السوقية 


اولا : لا یرغب بعض رجال التسویق فی استخدام فكرة القطاعات السوقية 
لأنہم لا ید رکون ا میتہا . والعروف أنه لا توجد سلعة فی العالم هکن 
أن تناسب جیع ا - ين وجميع القطاعات . 

ثانياً : إذا لم تنجح الشركة ی (عداد حطة التسویق ف وقتبا اللاسب آو فی 
اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة فلن نتوقع تطبيق فكرة 

ثالفاً : بعد القيام بالبحوث » يجب على الباحث أن يشترك فى وضع 
استراتيجية التسويق معتمدا على نتائج البحث » وإلا فإن الاستخدام 
غير الدقيق للاحصاءات والأرقام لن يؤدى إلا إلى استراتيجيات غير 
ساس 


القطاعات السوقية فى السلع الصناعية : 


تجميز أسواق السلع المتاعية با آسواق ضحمة شأنها ق داك شان 


اسراف السلع الاستپلااكية . کا آنها تتکوں من عدد مى القطاعات وبناء عليه 
فإن قطاعية السوق مسألة هامة فى أسواق السلع الصناعية مثلها مثل أسواق 
السلع الاستبلاكية . وما يسهل من تحليل ودراسة سوق السلع الصناعية تقسم 
الشترین إلى مجموعات وإلى قطاعات . 


هناك عدة أسس يمكن استخدامها فی تقسم سوق السلم الضناعية 
ولكن سن كتفى باربعة وهى أكثرها شيوعا وتطبيقا : نوع النشاط » الموقع 
والموطن 6 اجراءات الشراء » حجم الشتری الصناعى 5 


اولا : نوع النشاط : يمكن تقسم أنواع النشاط إلى الآتى : الزراعف 
الصید ء الانشاءات والبناء » الصناعة التحويلية » النقل والاتصال » 
ا حملة والتجزئة » القويل » التأمين » الخدمات ء الحكومة وغيرهما . 
ويمكن:إعادة كل تقسمم إلى أقسام فرعية مثل تقسيم الصناعات 
التحويلية إلى صناعة الغزل والنسيج والصناعات الكيماوية والهندسية 
کا 


ومعنى ذلك أنه يمكن تقسمم السوق إلى قطاعات » والتعرف عل أساس 
التقسم مهم من وجهة نظر الدارس الذى یستخدم التقاریر التی تنشر ها 
الادارات ال حکومیة وال و کالات التی تتبعها . 


انیا : التقسم اطغرافی : یکن آن بستند تقسم سوق النتجات الصناعية إلى 
آساس جغرافی کا بحدث بالنسبة لسوق السلع الاستهلاكية . وأساس 
هذا التقسم الاختلاف فی طبيعة التربة » الطقس ‏ التقالید وغیرها 
التبی تسبب فی الاختلافات فی طريقة تسویق النتجات الصناعية ی 
مختلف المناطق الجغرافية . 


فاختلاف سطح الأرض يؤثر فى طريقة النقل وتكلفة النقل ء وبناء عليه 
فإن الشركة التى تنتج سلعة ثقيلة ورخيصة مثل الفحم والأسمنت تستطيع أن 
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تبيعها فى المناطق البعيدة إذا كانت تكاليف النقل معقولة بدرجة تمكن من 
مواجهة المنافسة التى يلقاها المنتج من الموردين القريبين من تلك المناطق . 


يا تظهر الاعتبارات الجغرافية فى توطن الصناعة التی تختار مواقعھا 
بالقرب مثلاً من مصادر المواد الأولية أو بالقرب من الأسواق أو من الأيدى 
العاملة الماهرة . 


وسبب ترکز بعض الصناعات فى مواقع معينة تفرضها الظروف 
الاقتصادیة والاجتاعية » كان على الشركات التى تبيع اليها أن توازن الطرق 
التسويقية بما يتناسب مع هذا الموقع . كا يجب على الموردين أن يطلبوا من 
. مندویی البیع أن ينتشروا ف المواقع الجديدة وأن ينشكوا بعض الخازن فى مواقع 
وسط بین هذه الصناعات . 


وبناء علل ماتقدم تعتمد استراتيجية التوزیع واجراءات البیع على مدی 
ترکز الشترین آو عدم ترکزهم . وف جمیع الاحوال یستطیع بائع السلع 
الصناعية أن يفيد فى كلتا الحالتين عن طريق تقسم الشترین الصناعیین ال 
قطاعات أصغر على أسس جغرافية . 


الفا : حشب اجراءات الشراء : من العروف آن عملیات الشراء لدی 
٠‏ المشترين الصناعيين تسیر وفق اجرایات محددة وحطوات ثابعة أکفر ما 
یظهر فی حالة شراء السلع الاستبلاكية ولکن توجد بعض 
الا عتلافات فى إجراءات شراء الانواع اختلفة من السلع الصناعية 
سواء أکانت مستلزمات انتاج و تجهیزات رأسانية . یتطلب شراء 
التجهيزات الرأسمالية دراسة أسواق متشعبة واستفصاءات فنية علاوة 
على اشتراك 'عديد من المديرين عند اتخاذ القرارج ويختلف هذا عن 
.. شراء الأدوات المكتبية مثلاً التى لا تتطلب إلا إجراعكك سهلة وسريعة 


ورو نيس . 


ہے ت۳س 2 


ولذلك ینستخدم البائع - فى حالة السلع وا سی ما 
تكتيك بالنسبة لکل نو ع 08 آنواع السلم . کیا ختلف اج اچات الشراء 
بااحتلاف عملية الشراء » فتكون الاجراءات صعبة ومعقاة فى 2 انشای 
وأقل صعوبة وتعقيداً فى حالة الاحلال ( الشراء الأول والشرء ا متکرر ) . 
فالشراء لأول مرة يتطلب الكثير مر الدراسات والبحوث والمعل مات ۔ 


الصناعية أكثر من سلع المستهلك النهالى . يختلف الشراء فى المصانع 
الكبيرة عن المصانع الصغيرة من حيث حجم الطلبية ومن حیث 
تكرار مرات الشراء . وينعكس حجم المشتريات على أسعار البيع 


ومن هنا يظهر اهمية تقسم آلشترین آلصناعیین من حيث الحجم على 
أعتبار أنه أساس تقس السوق إلى قطاعات . 


وخلاصة القول إن تحديد القطاعات السوقية يعتبر مسألة هامة 
وضرورية لنجاح استراتيجية التسويق . وتعتمد الخطط التسويقية الناجحة على 
التقسيم الدقيق للأسواق المستهدفة ويقصد بذلك اختيار وخدمة بعض 
القطاعات داخل السوق » والقليل من السلع هى التى. تحقق إشباعات جميع 
المستبلكين ولذلك يجب أن تصمم کل سلعة بطريقة تعطيها خاصية معينة تنفرد 
بها ثم تسويقها وتوزيعها فى القطاعات السوقية التى تناسبها . 


~= غ4 95- 





ليس من شك أن هناك ارتباطاً وئیقا بين أنواع السلع ا ختلفة وین 
اسة,اتيجية التسويق التى تستخدمها النشأة » فمثلاً تحتاج المواد الغذائية » 
الا کینات اخاسبة » خدمات السیاحة - وهى سلع مختلفة - بعضها ملموس 
والبعض غير ملموس - إلى طريقة تسويقية ومدخلاً مستقلاً یرتبط بها . ولا 
كن افتراض تشابه وتقارب هذه الأنواع الختلفة بحيث يمكن تعميم المفاهم 
التسويةية والطرق الفنية المستخدمة . 


وین رسس ویدعو للابتکار 94 مايدعو إلى تقسم 
البراج وتقسم الاستراتیجیات التسویقیة لکل نوع من اذ واع السلع موضوع , 
التعامل . وإذا آحذنا فى الاعتبار هذا العدد الذى لا حصر له من السلع التى ” 
تسوق ف الوقت الحالى » فإن اختيار أى أساس لتقسيمها سيساعدنا على 
الدراسة الپجية لتحديد مان واختیار منافذ ( قنوات ) التوزيع » 
احملات الاعلانية وغیرها من عناصر استراتيجية التسویق . 


والتقسيم الأولى للسلع هو تقسيمها إلى سلع وخدمات . والسلع هى 
منتجات تعتمد قیمتپا علی شكلها الملموس مع أن الخدمة هو تقديم عمل 
معين . ويقسم المشترون إلى مستهلكين وإلى مشترين صناعيين . ونجد بعض 
السلع تناسب ا جموعات ا ختلفة من المشترين سواء أكانوا مستبلكين نبائيين أو 
مشترين صناعيين مثل : الالات الكاتبة » الات التسجيل وغيرها . 


أولاً - السلع الاستبلاكية 


السلع الاستبلاكية هى السلع والخدمات المتجهة إلى المستہلك ء أما 
السلع الانتاجية فهى السلع وادمات التجهة لاستخدامها فی انتاج سلع 
أخرى هت أخرى أو قد تدحل فى عملية الانتاج ا 





1) Marketing definitions (chicago : American Marketing Association 
1960) pp. 11-14. 


- ۱۷ 


ولن تخرج:سلعة عن ھذین التقسیمین . وتظھر مشکلتان عند دراسة 
السلع الاستبلاكية . 


(أ) من الصعب بل من المستحيل أن نناقش عملية تسويق عدد ضخم جداً 
من السلع التی تدخل فی هذا القطاع . 

(ب) بعض السلع التی ننظر الیپا علی آنبا سلع استبلاكية قد تکون سلع 
36 > انتاجية طالا آنها متجهة للاستخدام بواسطة الوسطاء . 


والستپلك الذى یستعمل السلعة هو الذی یقرر مالذا کانت السلعة 
"ٍستبلاكية أم إنتاجية . وعلى الرغم من أن نفس السلعة قد يستعملها المستبلك 
الأخير والمشترى الصناعى إلا أن كل نوع حتاج إلى مزج تسويقى يختلف عن 
الآخر . والكثير من السلع تصلح أن تكون استبلاكية وانتاجية فى نفس الوقت 
ولكن هذا يعتمد أولاً وأخيراً على المستبلك النہائی . 


الحاجة إلى تقسم السلع : 

لا يتصور أن يعتمد فى تسويق المواد الغذائية على مزج تسويقى يستخدم 
هو نفسه فى تسويق الملابس الجاهزة . نستطيع أن نضرب الأمثلة للكثير من 
السلع التى تدخل فى مجموعة واحدة من المنتجات ولكل منها مشكلة تسويقية 
ترتبط بها » ونظراً لأنه من الصعب أن نضع استراتيجية تسويقية لكل سلعة 
سواء أكانت تسويقية أو انتاجية » لذلك فالبديل أن نصل إلى التعميمات التى 
مکن آن تربط السلعة مزج تسويقى معين . يمكن الاعتاد على بعض الطرق 
تقسم السلم مثل نوع اللفذ التوزیمی الذی توزع خلاله السلعة . ويمكن 
الاععاد علی التقسم الذی یفرق بین السلعة العمرة والسلع غیر العمرة » السلع 
سريعة التلف والسلع غير سريعة التلف » السلع الضرورية والسلع الكمالية . 


ومن حسن الطرق الستخدمة ق تقسم السلع هی التی تعتمد على 
الطريقة التی یشتری با الناس السلعة . 


عي و 
س وه واد 


فطالما أن عدف العملية التسويقية هو إشباع ۶70 و 
يمكن أن ننظر إلى التقسيم على أساس سلوك المستبلك على أنه من أحسن 
الأسى . فبعض الناس مستعدون أن ينفقوا الكثير من الوقت بحثاً عن السلعة 
والبعض الآخر ليس عنده أى استعداد للقيام بالتسوق . وتساعد هذه الخاصية 
فى تفهم أساس التقسم الذى سنعتمد عليه . 


تقسم السلع يساعد على وضع استر اتيجية تسويقية : 

يساعد دراسة المستهلك فى اعداد المزيج التسويقى المناسب وعلى ذلك إن 
دراسة حاجات المستبلكين تساعد علی تصمم السلعة ذاتها وتساعد علی حدید 
مدی استعداد الستپلکین لدفع سعر معین فى مقابل شرائها . ان تجمیع 
العلومات عن طريقة الستبلکین فی التسوق والشراء سوف یساعد عی توضیح 
أين نعرض السلعة » وف اختیار وسيلة الاعلان التی یجب استخدامها ومدی 
حساسية الستهلك للفروق السعرية . 


یفید تقسم السلع - موضوع هذه الدراسة - فى التعرف على نظرة 
قطاع من المستبلكين إلى سلعة معينة وسوف يكون له تأثير واضح وسريع فى 
تخطيط المزيج السویقی . والشکل الآتى ( شكل ١-4‏ ) يربط بين سلوك 
المستبلك وتقسيمات السلع الاستبلاكية واستراتيجية التسويق : 





~~ ۱۱6 - ۰ 


وامدف من اعاد تقسم السلم عل آساس سلولك الستهلکین هو أن 
نصل إلى إطار يساعد على إعداد استراتيجية التسويق . ويأخذ هذا التقسم فى 
الاعتبار ميل المستبلك واستعداده للتسوق فترة طويلة بما يوحى إليه أن ما يجريه 
من مقارنات بين السلع حول الجودة والسعر وغيره سوف یکافاً علہا 
بالحصول على المزيد من الإشباع الذى يسعى إليه .. 


التقسم التقليدى للسلع الاستبلاكية : 

لقد قدم الأستاذ 0 من جامعة هارفارد الأمريكية و الذی یعتبر 
من أئمة التسويق - وقت ماقبل عام ۱۹۳۷۲ - طريقة تقليدية لتقسيم السلع 
الاستبلاكية . ولقد اعتمد فى تقسيمه على أساس الاختلافات فى العادات 
الشرائية للمستبلكين وعلى أساس سلوك المستهلكين تجاه كل نوع على حدة . 
وونقا غذا التقسم نا تقسیمات ثلالة وهی : السلع اليسرة وسلع التسوق 
والسلع ا خاصة . 


أولا - السلع الميسرة : 

حاجة إلى مقارنات أو تقيبم للفروق الموجودة بين تلك الستلع . حيث أن تلك 
الفروق بسيطة ولا تتطلب جهدا ینفق فی عذه الدراسة والقارنة . ومن أمثلة 
السلع الميسرة : الصحف ومواد البقالة والماوى و الشیکولاته و السجایر والیاه 
الغازية . 1 


ومحال التجزئة التى تبيع السلع الميسرة تبيعها بكميات صغيرة وأحجام 
صغيرة إلى أعداد كبيرة جداً من المستبلكين . وهذا السبب يظهر تاجر الجملة 
كوسيط هام فى عملية التوزيع » كا أن المنتج لن يقوى على أن يتعامل مباشرة. 
مع هذا العدد الكبير من المتاجر الصغيرة التى تعرض السلع الميسرة . 


ونظراً لأن المستبلكين يشترون السلع الميسرة على فترات متقاربة فلابد 
وأن یکونوا علی علم بالخصائص المميزة لتلك السلع ومعنى ذلك أن رجال 
البيع عند تجار التجزئة ليس لهم دور فعال فى اتمام صفقة البيع وبالتالى لن نحتاج 
إلى تعيين أعداد منبم ذوى خبرة . ويمكن أن ننظر إلى محلات السوبر مارکت 
ومتاجر خدمة النفس على أنها المنفذ المناسب . لبيع السلعة الميسرة . 


طريقة تسويق السلع الميسرة : طالما یرغب مستہلکو السلع الميسرة ف 
شرائها بأقل: جهد ممكن » لذلك يحم على النتج أن يضعي! فى العديد من 
ابر أى جحاول أن ينشر السلعة بأقصى درجة . 


ومن ناحية أخرى بحاول التاجر ان ختار موقعه بالقرب من أماكن 
السكن أو بالقرب من الراکز العجاریة حتی تکون السلعة فى متناول أيدى 
المستبلكين بقل جهد ممكن . وإلا سيضطر المستبلك إلى قبول السلعة البديلة 
والمتوفرة » وف هزه الحالة سيفقد صاحب السلعة الكثير من المبيعات لا لسبب 
إلا لعدم انتشارها فى جميع الأماكن والأسواق . 


وطالما أن السلع الميسرة تشترى بوحدات صغيرة فسيجد المنتجون أنه 
یصعب علیہم بيع تلك السلع مباشرة إلى هذا العدد الحائل من تجار التجزئة » 
فلا مناص من الاستعانة بعدد من تجار الجملة للعمل كحلقة وصل بينهم وبين 
تجار التجزئة . ۱ 


ثانياً - سلع التسوق : 

يتم شراء سلع العسويق بعدها يقوم المشترى بدراسة وبحث ومقارنة 
السلع المعروضة من حيث مناسبتها » جودتها » تصميمها وشكلها وسعرها . 
ومدى استعداد المستهلك على القيام بعملية التسوق إنما يعتمد على المكافأة التى 
ینتظر آن بحصل علیبا من جراء هذه الدراسة . ومن أمثلة سلع التسوق 
الملابس » والأثاث » الأقمشة : السجاجید . فكلما كانت السلعة غالية الثمن 


> 191 سس 


وکان هناك اهتام حاص بالشكل والمظير والموضة كلما كان المشترى على 
استعداد للبحث فى منافذ العرض ا ل#علفة عن السلعة المطلوبة ۱ 

ومن ناحية أخرى » نجد أن ميزانية الشتری تأثير واضح فى الشراء » 
تر تر کت ودود 0 
i‏ کف ۱ 


طريقة تسويق سلع التسوق : طاما يحاول المستبلك اجراء مقارنات 
بين السلع ا ختلفة المعروضہة فی ا متاجر ا حتلفة قبل اتمام الشراء ء تحاول المتاجر 
آن 0 الرئيسية . علاوة على ذلك » بينا نجد عدداً 
کبیرا یعرض السلع اليسرة » هناگ عدد آقل من التاجر الذی‌یعرض سلم 
لتسوق . ومنتج سلع التسوق غير حريص على التعامل مع العدد الكبير من 
التجار بینا هتم بنوعية هذه المتاجر . وطالما كان المستبلك یتسوق بين المحلات 
التجارية . فسوف يجدها فى أحد تلك التاجر قبل آن یقوم.بالشراء . علاوة 
على ذلك يعتمد تجاح بيع سلع التسوق على التنوع والتشكيلة الكبيرة طاما أن 
المستبلك يبه جدا أن يجد فرصة واسعة للاحتيار . 


وهناك نقطة آحری ترتبط بالعدد القليل من التجار وهى فرصة أن يتم 
التوزیع مباشرة من المنتج إلى تاجر التجزئة دون اشتراك تجار الجملة حيث أن 
ہو ۱ عي ال ان ظا کب فلن يضيع 
گر اه رت کر ےم تا 
تفعة التکالیف . 
وعلاوة على ذلك نجد أن التجار أنفسهم يرغبون فى التعامل المباشر مع 


1 سے 


الشاً - السلع ا خاصة : 


عندما يصر المستبلك على سلعة معينة » وعندما ييذل جهداً كبيراً ف 
الحصول عليبا - رغم وجود بعض السلع الأخرى البديلة - نكون حيئكذ أمام 
سلعة خاصة . وبينا نجد أن سلع التسوق تعرض دائماً فى عدد كبير من المتاجر 
وغالباً ماتختار مواقعها في المراكز التجارية الرئيسية » لا تعرض السلع الخاصة إلا 
فى عدد محدود من الحال . ولن يمثل هذا أى إشكال بالنسبة للمنتج لأن 
المستبلك مستعد للبحث عن السلعة فى أى مكان . والسلع الخاصة غالباً ما 
تباع بطريقة مباشرة من المنتج إلى عدد قليل من تجار التجزئة دون حاجة إلى 
الاععاد على تاجر الجملة . 


وأغلب السلع الخاصة غالية الئمن رغم وجود بعض الاستثناعات : 
والمستبلك مستعد لقطع مسافة طويلة فى سبيل العثور على السلعة المطلوبة مثل 


ورغم أن تلك السلع رخيصة نسبياً ولكن طاما أن المستبلك مستعد 
للبحث مدة طويلة وفى أماكن كثيرة فهى سلعة خاصة . ومن أمثلة السلع 
الخاصة : السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية » وأنواع فاحرة من السجایر 
وأنواع فاحرة من الكرافتات . 


طریقة یق السلع الخاصة : طالما أن مشترى السلع الخاصة مستعد . 
ل المتاجر التى تعرض مثل هذه السلع » وطالا أن 
عملیة الشراء لا عم إلا على فترات متباعدة ول | تفاقاً كبيراً فلن يحتاج منتجو: 
ی ۳ نعشم | جا هو الشأن فى حالة السلع اليسرة أو اختيار المواقع 

97 راکز التسوق الرئيسية کا هو الشأن فی حالة سلع التسوق وق امه 
۱ من المتاجر فى كل مدينة وغالباً مايكون 
ONE EN Es‏ . وطا ما 
آن عدد التجار قلیل فان البیع الباشر من النتج إلى تاجر التجرئة هو. الطر یق 


الگ ائم ۲ 


- ۷۳ - 


کا یقوم بعض النتجین بالتوزیع النہائی إلی المستہلکین وذلك بفتح محال 


بعض خصائص شراء سلع المستهلك الأخير : 


أولاً - الشراء السريع : 

كثيراً ما نشترى ا مستہلك السلع الاستہلاکیة - خاصة السلم الیسرة - 
دون تفكير سابق أو تخطيط » فتظهر رغبة وحاجة سريعة للشراء عندما يكون 
الستهلك داخل التجر . ویقول بعض الکتاب فی التسويق أن ثلاث أرباع 
مشتریات السلم الاستهلاكية یتخذ قرار شرائها داخل التجر . والکثیر منا 
یتعرض طذا النوع من الشراء عندما يذهب إلى أحد ا محال التجارية لشراء سلعة 
ما . فبجانب هذه السلعة التى جاء من أجلها قد يشترى أنواع أ“عرى لم تكن 
فى الحسبان عندما دخل المتجر . ويلاحظ أن السلع التى تشترى ببذه الطريقة 
لسريعة تتمیز بالانی : السعر النخفض ۰ التوزیع الشائغ » تباع فى محال خدمة 
النفس ( السوبر مارکت ) » اعلانات کثيرة » عرض السلعة على طاولات 
العرض والأرفف بطريقة تلفت الأنظار » الحجم الصغير » سهولة التخزین . 


انياً - يجهل المستبلك الكثير مما يشتريه : 

عندما يدخل المستهلك إلى المنجر لشراء أى سلعة من السلع 
الاستبلاكية ء يحاول أن يختار السلعة التى يعتقد أنبا سوف تحقق الكثير من 
الاشباعات بالقارنة إلى الثمن الذى يدفعه . ولكن إذا افتقر إلى المعلومات 
الضرورية للمقارنة أو كان واقعاً تحت تأثير الإعلانات المضللة » فسوف يفشل 
فى تحقيق هدفه . 
(أ) ا حودة : فى الكثير من الحالات يفتقر المستبلك إلى المعلومات التی تعبر 


عن جودة السلعة » ولنضرب لذلك مثلاً عند: شراء السيارة على أساس 
أن الجودة لها تأثير خاص ف قرار الشراء . هل يستطيع المستبلك أن ييز 


ا- ۱۲ - 


الجودة بين السيارات » لذلك يصعب أن نصل إلى قرار شراء مبنى على 
الحكم السلم على الجودة ذلك لأن المستبلك يجهل الكثير من العلومات 
الفنية . لذلك یستمم الستپلك لا یذکره رجا ابيع من نصائح 
وارشادات . وعندما يفتقر المستبلك إلى المعلومات عن الحودة فقد يلجا 
إلى الفروق السعرية كأساس للحكم على الجؤدة ولكن للأسف لا يمكن 
الاعتاد علی الفروق السعرية واعتبارها مرشداً کافیاً إذ قد يؤدى ذلك إلى 
الکثیر من التضلیل . وطالا آت الستپلك العادی لن بتمکن من الکشف 

عن احودة احجوبة عن عینیه فسوف يركز اهتامه على المظهر ققط مثل 
التصمم الخارجى للسيارة دون التعرف على النواحى الفنية . 


(ب)السعر : يجهل المستبلك سعر السلعة إلا إذا قام بالتسوق بين المتاجر 
الختلفة . وحتى إذا وصل المستبلك إلى السعر المعروضة به ف ا حال 
التجارية فالمشكلة هى تذكر تلك الفروق السعرية واحتال أن يختلط 
الأمر فى ذهن المستبلك . وكثيراً مايجد المستبلك فروقاً سعرية قد تصل 
ماین ه - 7۱۰ . 


(ج) الكمية : كثيراً ما يضلل المستبلك عن الكمية التى یحتویہا غلاف 
السلعة » فالبعض يعتقد أن الكمية أكثر من الواقع والبعض الآخر يصر 
أن الكمية صغيرة . لذلك يلزم الأمر أن يتحرى المستبلك عن الكمية 
داحل الغلاف ولا یکتفی بحجم الفلاف الذی قد لا بوحی بالکمية 
القيقية . ومن أمثلة ذلك معجون الأسنان » الیاه الغازية » مسحوق 
الصابون للغسيل . ويجب أن تحمى الحكومة المستبلك يسن.القواتين التى 

تمنع الغش التجارى . 


( د ) النقص فى غطية السلعة : قد يكون سبب جهل المستبلك عن السلعة 


موضوع التعامل هو النقص فى نمطية الوحدات العروضة . وقد يخيل 
للمستبلك أن عليتين من الخضار المحفوظ متساویتان فى الجودة وق 


-~¬ ° مب 


رق“ والذللة ما ان نز را رض eT‏ سو عتد 

هرد اسشلة یا 0 کت مالا طلم یوق“ 

31 0 7 الآن على ا تس نت *تباع الان 
بأ مان تن وس از کت معي فنا تمليه يطلب “اطلاركکة التے“اقتمَۃعند 
سے قبل ویکوت متا دا انید ل عل فس الإشباع-الستابيقه . 
وتشعرظ و" چیه نو اش لآ أن ” یکت سے جس اقغاناتف اہی 
تفيد عند الات تن الفوای ره 


مہ ا ماقي ہےر ځیه شت 6 





( همعو الات و المغلو لاٹ “الطلوبة- دات هد لا يان علدلا مب ) 
ار 0 تخبط ری عازن آیی سجن وغة رکبتوه مر تلم 
و کات لد اول رون مول یق ن وع وخ اشک ار 
- التضمم ”: بو رتیه م شب آن نات مزب فان" من 
السلع المحديدة النتجة سنویاً . وأغلب السلع الآن ‏ تسیز بان ار عقیدا 
من قبل وعکن ا على ذلك بمقارنة الشلاجة الكهربائية ة بالأنواع 
ال كانك ت بالج ومقازنه'. تاه نلاس الکو رب ری سا 
تلك تلك لایع البذوية الت حایٹ' شائعة ته“ فی اتکی اسرؤ سا 
لیما نت اتسا رست نا ا وھ ا ۔ قيفه مها ند 
> والقبة اليك لكر" خا کوان اتقتخ ا اوج فا کلم لنل اتکگیر 
لدر بناج کی یمان ی اور سچنچد. قح هل 


0 وسو ممه 





ص ات عن السلقه من ٠‏ یٹ یں و سپ 2 ۳۳1 7 3 
رل 6 و 


دس عند الشر ا علق 91 للا حظ“آن :الکٹر“من 
“ ارات لعا اء مؤت ع الف اليس و نت یر خططة و ع اننا أن 


= ٦پ‏ لد 


للعادات الشرائیة الأثر الکبیر فی قرارات الشراء عند المستہلك النہاق ۔ 
وسنجد بعض المستبلكي , کن من متجر معين رھ أسعاراً ترید 
بمقدار ٠١‏ - ©9/ من الاسعار التى تعرضها تمية المتاجر لا لسبب !لا 
جرد الرغبة فى التعامل مع هذا المتجر أو بسبب مايطلق عليه بواعث 
التعامل . بمعنى آخر أنه طالما یتأثر الستبلك بالبواعث الانفعالية عند 
الشراء فإن المعلومات الكاملة المتوفرة لديه عن الجودة والسعر والكمية 
لن تستخدم فى توجيه الشراء وبالتالى توجيه الصناعة . 


وسیؤدی ذلك إلى تأخير دور المستبلك فى توجيه النشاط الإنتاجى 
لذلك لابد من حث المستهلكين على استخدام العلومات التوفرة لديهم أو التى 
تقدم إلہم بای طریقة کانت . 
دور الاعلان فى الاخعیار وف الشراء : 

| لا نستطيع أن نخفض من أهمية دور الإعلان فی تقدیم بعض العلومات 

التى تفيد المستبلك عند الاخختيار . تقدم الإعلانات الكثير من المعلومات عن 
السلعة الجديدة ‏ اوتقترح علی الستهلکین استعمالات جديدة للسلعة القدة » 
وتخبر المستبلك عن الكيفية التى بها يستطيع أن يحصل على نتائج أحسن من . 
السلع المعروضة » وتشرح الخصائص التى تنفرد بها سلعة معينة عن بقية السلع 
العروضة النافستة . 0 

واذا تصرف الستبلك متسلحاً بثل تلك العلومات » سیکون فی موقع 
أفضل للوصول إلى أحسن القرارات . 


والاعلانات - رغم ما يوجه إليها من اعتراضات - يجب أن تمد 
المستبلك بالكثير من الحقائق عن السلعة . ولکن مما لا ريب فيه أن الكثير من 
الاعلانات التى تقدم إلينا نحن المستبلكين - هى بعيدة عن تقديم المعلومات 
الصحيحة والمفيدة للشراء . علاوة على أن بعض الإعلانات تحاول إثرة 
البواعث الانفعالية غير الرشيدة والبعض منها يضلل المستبلك . 


(Vs 


حماية المستبلك : 

لقد تحسن م رکز المستہلك النہائی فی السنوات الأخيرة » ويرجع ذلك 
إلى بعض ا حطوات التى اتخذتها النظمات الاية": المنظمات الخاصة - 
02 


٠‏ تساعد بعض المنظمات المستقلة - ليست تحت تأثير أو رقابة 
الشروعات الاعمالية المستبلكين إذ تقدم إلييم الكثير من المعلومات التى 
حتانجون إ إلا . تشر تلك المنظمات المستقلة بعض ال جلات التی تعطی 
المعلومات الصحيحة عن المعروض فى الأسواق ويحثون فيها المنتجين ورجال ٠‏ 
التسويق بالابتعاد عن الطرق اللاأخلاقية فى التعامل مع المستبلكين أو استخدام 
الطرق التى تضر بمصا حهم . وتنادى تلك المنظمات المستقلة باتباع الات حایة 
ا 
١‏ - استخدام بعض المقاييس والأتماط . 
٢‏ - ااقمك بالأسماء والعلامات التجارية . 
- الالترام بالإعلانات الصادقة والبعد عن الاعلانات الضللة أو للع فيا . 
.؛ تشغیل رجال البيع الأكفاء القادرين على تقديم 2 المفيدة .عند 
الشراء . 


دور مت فى الدفاع عن مصال المستهلكين : 
عندما تدخل ا حکومة لحماية مصالح المستبلكين يمكن أن تضع برنایج 


عمل معين تلتزم به الشركات جایة لصاخ المستبلكين وينص هذا البرناج على 
لاتی : ۰ 


و وضع | الأسماء ی النجارية على اسلع وا لرام ما 
الالترام . 

٢‏ - مراقبة الحمللات الأعلانية ومعاقبة أصحاب الاعلانات الكاذبة آو 
ااضللة ۔ 


5 م سح 


» الالتزام بکتابة بیانات صادقة علىی الغلاف بخصوص جودة السلعة‎ - ٣ 
. الوزن » طريقة الاستعمال‎ 
مراقبة الأسعار ومراقبة التخفیضات التی تعلن عنبا بعض الش رکات‎ - 4 


ثانياً - سلع الانتساج 


سلع الإنتاج تشتریہا النشات التی تنتج السلع الاستهلاكية آو غیرها من 
السلع الانتاجية . وتوجه سلع الإنتاج إلى المشروعات الصناعية کی تساعد فی 
الإنتاج أو لكى تدخل فى إنتاجها بعنی آخر أنپا لا تقدم للمستهلك النهانی(.. 

ویقول أحد الکتاب* لو حصرنا الکتابات التى ظهرت فى ميدان 
التسویق یتضح منها أن قدراً بسيطاً من الاهتام قد وجه إلى تسويق النتجات. 
الصناعية بالقارنة بتسویق سلع الاستبلاك ویر جع ذلك للاسباب الثلائة الاتية : 


( أ ) حتى الحرب العالمية الثانية لم يكن التسويق فى الشركات المنتجة لسلع 
الانتاج متقدما مثلما حدث ف الشرکات النتجة للسلع الاستپلاكية . 
(ب) وظیفة التسویق - فى الكثير من الحالات - كان يشرف علیپا ویباشرها 
مدیرو الادارات الأحری مثل مدیری الانتاج ویذلك فقد سیطرت 
العقلية الإنتاجية » وفاق الاهتام بالانتاج عن الاهعام بالتسویق . ٠‏ 
ر ج) تتمیز السلم الصناعية بأنها فنية » وربما من يكتب عن تسويق المنتجات 
الصناعیة قد یتعد قلیلا خی ميادين التسويق التقليدية يسبب الطبيعة 
الفنية لتلك السلع . ٠,‏ ۳ 


1 R.Sً Alexander el al., marketing definitions (chicago : American 
ma: keting Association 1965. p.14. 


2ER. Corey, «industrial marketing-Cases andi Concepts, Prentice. Fall 
. 1962. p.7. 


ال 


e 
يمكن تقسم سلع الإنتاج إلى الأقسام الخمسة الآتية : المواد‎ 
الحام ء المواد المصنعة اجه میات التشغيل » التجهيزات الآلية ء‎ 
. الأجهزة المساعدة‎ 
المواد الخام : وهى المواد التى تدخل جزئياً أو كلياً فى السلع النتجة‎ : 
الواد الصنعة والاجزاء : وھی تدخل أیضاً جزئياً أو كلياً فى انتاج‎ : 
لسلعة » ولكن على عکس الواد اخام یکون قد دخل عليها بعض‎ 
العملیات الانتاجية ومن آمثلتها : حیوط الغزل » احلود » الوتورات‎ 
مهمات التشغیل : وهی لا تدخل فی انتاج السلعة التامة الصنع ولکن‎ : 
تستعمل لتسهیل عملیات تشغیل الصنم مثل الوقود وزیوت التشحم‎ 
التجهیزات الالية : وهی التجهیزات الرئيسية فى المصنع . ومن‎ : 
الطبیعی آنها لا تدخل فی انتاج السلعة ولکن تساعد فی انتاجها‎ 
وهی تستبلك بعد فترة من الزمن ونسبة الاستهلاك تعتمد على طريقة‎ 
۱ : الاستعمال ومدة الاستعمال‎ 
الأجهزة المساعدة : وهى تشابه الت لتجهيزات من حيث أنها لا تدخل‎ : 
فى انتاج السلعة النهائية وتستبلك کذلك نتيجة استعماها لفترة معينة‎ 
إلا أن حياتها التشغيلية تکون آقصر من التجهیزات . والاجهزة‎ 
: المساعدة تساعد فقط عمليات التشغيل فى ا مصنع ومن امثلتہا‎ 
ا حرارات والناقلات 2 الالات الكاتبة » الدوسيبات‎ 
. والكلاشيبات » الموتورات الصغيرة‎ 


خصائص التعامل فى سلع الإنتاج 


أو لذ : الشراء الباشر : بینا جد أن النسبة الغالبة من السلع الاستهلاكية يتم 
شراؤها من متاجر التجزئة فإن أغلب سلع الإنتاج تشترى مباشرة من 
النعج . ولا یعنی هذا انخفاض آهمية دور الوسطاء فى سلع الانتاج 
ولکن للدلالة علی أنها أقل أهمية إذا ما قورست بالسلع الاستهلاكية . 
ویفضل البائع المنتج أن يبيع مباشرة ال الشتری الصناعی للاسباب 
الاتية : 


۱ - الرغبة فی تحقیق سياسة البیع الا کتساحی . ۱ 

۲ - قد بهمل الوسطاء عملیات التخزین والرقابة على الخزون . 

۳ - تزداد نفقات البيع إذا مرت السلع من خلال الو سطاء . 

٤‏ - يقدم البائع المنتج الكثير من النصح والمشورة إلى المشترى الصناعى 


ثانياً : الشراء الكبير الحجم : يتم تداول سلع الإنتاج بكميات كبيرة مما 
يشجع على التعامل المباشر . وفى حالة السلع الاستبلاكية » مهما 
کبرت الکمیات التی یشتریبا الستبلاك النانی فلن تصل بأى حال إلى 
الصفقات الضخمة التی یشتریها الشتری الصناعی لائه یشتری 
بکمیات تفطی احتیاجاته لسنة قادمة . کا نجد آن مندوب البیع لدیه 
استعداد على المثابرة مع المشترى إلى أن تتم الصفقة . 


ال : ا حاجة إلى المشورة الفنية : يحتاج المشترى الصناعى إلى معلومات 
فنية عن السلع المشتراة خاصة فى حالة التجهیزات الالية وهذا ما 
يشجع على الشراء الباشر . يحتاج مندوب البيع إلى معلومات فنية | 
لكى ينقلها إلى المشترى فيقدر على توضيح أهمية سلعته والتحسينات 
التى أدحلت عليها . وهذا يبرز أهمية تدريب رجال البيع . 


۳۳۷ 


رابعاً : الشراء يم على فترات بعيدة ویرجع مدا ال عه ملع ,ج 
فمثلا الالات و اتجهیزات فھی تسۃ مر فترة طويله حتی تلك فيتم 
اسثت الا الات ديد ةر موک ات الا اد اه نین 
٠١ - ۰‏ سنة » هذا بالاصافة إنى عامل التقا.ء . وتظهر أ*...ه فی 
ظل المنافسة الشديدة بين الشركات المنعحة للوصول إلى أقصى كفاءة 
ممكنة . ويخلق عدم تكرار 'لشراء مشككلة عند المنتح لأنه لن یتمکں 
من التعرف على الوقت الذى يأ فيه المشترى الصناعي لإتمام صفقة 
6 البیم ‏ وفت واخر عل 
الشترین الصناعیین ما قد يسبب فى ارتفاع تکالیف التسویق . 

خامساً :اشتراك عدد من الأْفراد فی اتخاذ قرار الشراء : يشترك عدد من 
المديرين ف المنشأة لاتخاذ قرار شراء سلع الإنتاج وخاصة شراء المواد 
والتجهیزات . وخاصية الشراء بكميات كبيرة وعلى فترات متباعدة 
هى السبب فى اشتراك عدد من المديرين فى اتخاذ قرار الشراء . ففی 
حالة شراء التجهيزات الآلية يلزم الحصول على موافقة الإدارة 
الهندسية وإدارة الانتاج والادارة المالية قبل اتخاذ قرار الشراء . وتظهر 
أعمية مشكلة توجيه الاعلان فإلى أى مجموعة من هؤلاء نوجه اليها 
الإعلان ؟ إلى رجال الشراء أو إلى المهندسين أو الفنيين أو لمن ؟ 
كذلك تظهر مشكلة احتيار الوسيلة الإعلانية إذ ترتبط الوسيلة يمن 
يتخذ قرار الشراء . تظهر كذلك - نتيجة لتعدد المديرين الذين 
يشت ركون فى القرار - مشكلة اختلاف وجهات النظر بینہم ومثال 
ذلك اختلاف وجهات النظر بين رجال الانتاج ورجال الشراء فى 
تحديد مواصفات المواد المطلوبة وفقاً للوفرة والندرة فى الأسواق وهذا 
كله بسبب اختلاف العقلية المندسية عن العقلية التجارية 


سادساً : طول مدة التفاوض : تطول فترة التفاوض بين المشترى الصناعى 
وبين المورد قبل أن يتم اتخاذ قرار الشراء ويرجع دلك إلى صحامه فبمه 


۱۳ 


ا 


الصفقة . والتعقيد ى مواصفات الأشياء المشتراة . ورغم أن 
الشروعات الصغيرة تصل إلى قرارات شراء سريعة إلا أن هذا يختلف 


باللسبة للشر کات الکبيرة . 


سابعاً : التركيز الجغرافى : يتميز سوق سلم الانتاج بخاصية الترکیز ابحغرافی 
للكثير من المشروعات الصناعية وبالتكامل الذى ظهر بين الكثير من 
المشروعات الصناعية . وسيجد مورد سلع الإنتاج أن السوق الذى 
يتعامل معه مركز فى مناطق صناعية معينة . وإذا قارنا بین سوق سلع 
الإنتاج وبين سوق سلع الإستهلاك لوجدنا الفارق الكبير بين التركيز 
فى السوق الأول والانتشار فى حالة السلع الاستبلاكية . 


ثامناً : عدد قليل من المشترين : وهذا يتمشى مع الخاصية السابقة وينتج عن 
ذلك عدد قليل من المشترين ويظهر هذا على وجه الخصوص فى شراء 
التجهيزات الرأسمالية . وبالنظر إلى العدد القليل من المشترين بالإضافة 
إلى قدرتهم على تحديد أماكن المشترين » سنجد أن منتجى سلع 
الانتاج يتمكنون من تغطية الأسواق بطريقة أسهل من منتجى السلع 
الاستبلاكية وهذا يشجع على البيع المباشر . 


تاسعاً : المشترون يعلمون الكثير عن مشترياتهم : يعلم المشترون الصناعيون 
الكثير عن السلع التى يشترونها أكثر بكثير من مستهلكى السلع 
الاستپلاكية . و كحقيقة فان الشترین هم رجال الشراء ا حترفین 
العاملين فى [دارات الشراء ال ركزية فی الشرکات الصناعية . وعلیهم 
آن یقوموا بدراسات وبمحوث قبل اتخاذ قرار الشراء لتحدید الکمية 
المناسبة ٤‏ السعر الناسب ¢ مصادر التوريد المناسبة ۰ 


وكنتيجة لكل هذا » وبسبب أن قرار الشراء هو قرار رشيد » يتطلب 
الأمر أن يكون رجال البیع مدربین لکی یتمکنوا من التعامل مع رجال الشراء 
التخصصين لذلك يتحتم على رجال البيع الآتى : 


(أ) تقديم السلعة بطريقة جذابة . 

(ب) تقديم السعر المناسب وفقاً للظروف انحيطة . 

(ج) تقديم النصح والإرشاد والمعلومات التى يطلبها رجال الشراء عن السلع 
الجديدة . والاستعمالات الجديدة » واخر الاختراعات العلمية 

وامندسية . 

( د) تحذير المشترى من الإسراف فى الکمیات ا خزونة دون ما مبرر . 

(ه) اخطار المشترى عن أى تغيير فى مواعيد التسلم أو الخدمة . 

(و) التردد باعتدال على رجال الشراء حتى لا نسبب فى إقلاقهم وإذا تحققت 
المقابلة يجب أن تنتبى المعاملة فى أقل وقت ممكن . 


عاشرا: اختیار الوردین : یب آن کسن رجال الشراء من اختيار الموردين. 
الذين يمكن الاعتاد عليهم فى التسلم بالکمیات والواعید التفق علیبا والا 
سيضطر المشترى أن يتوقف عن الإنتاج . وغنى عن البيان ما بحدثہ 
توقف المصنع - نتيجة لنقص مادة من المواد اللازمة للصناعة - من 
زيادة كبيرة فى النفقات الإضافية ذلك لأن الكثير من عناصر النفقة 
سيتحملها المصنع حتى إذا توقف عن العمل . هذا علاوة على خطر 
التوقف عن الإنتاج إذ أن الكثير من الارتباطات والعقود سوف تتحول 
ال النافسین . 


حادی عشر : مواصفات نطية للمشتریات : ینش التأکید علی موضوع 
الجودة فى سلع الإنتاج من طبيعة الصناعة ذاتها : 


( أ ) تعتمد الكفاءة الإنتاجية على كفاءة الآلات والتجهيزات الرأسمالية وهى 
تحتاج إلى مواد بمواصفات معينة كذلك الأجزاء ومهمات التشغيل . 
(ب)ارتفاع أجور العمال تؤكد على أحمية تحديد مواصفات جودة المشتريات 


حتى تقل نسبة المشتزيات المردودة حتى لا يتوقف الإنتاج وتزيد 
النفقة . 


2 


( د ) يرتبط طلب الستپلك النهانی بجودة السلعة النتجة وهذه الأحبرة ترتبط 
وفقاً لواصفات نمطية . 


ای عشر : الطلب الشتق : الطلب علی سلع الانتاج هو طلب مشتق . ععنی 
آن الطلب علیپا یرتبط بالطلب على السلعة التامة التى يقدمها 
المصنع . فإذا انخفض -الطلب على سيارة معينة فمعنى ذلك أن يخفض 
المصنع معدلات انتاجه » فينخفض طلب المصنع على المواد الخام وعلى 
التجهیزات وغیرها . ولن یجد منتجو هذه الواد وسيلة لاغراء هذا 
المصنع على زيادة مشترياته أو حتى بقائها فى نفس المعدل . 


الث عشر : تقلبات كثيرة فى الطلب : ومن خصائص سوق سلع الإنتاج هو 
التقلبات الكثيرة فى الطلب التى ترجع إلى الاختلافات الكبيرة فى 
ظرو ف الصناعة . ف فترات الرواج يسود شعور بالتفاول وبالتای 
تعمل المصانع على توسيع الصناعة وتشترى التجهيزات الآلية التى 
تتناسب مع التوسع ا توقع فى المستقبل . ولكن سرعان ماتتغير 
الظروف ‏ ويأخذ الطلب على منتجات هذه المصانع فى الانخفاض 
التدریجی فیزید النخزون من المنتجات ويفيض عن الطلب القاتم . هذا 
علاوة علی استمرار تشغیل الالات لفترة أطول حيث لا توجد أية 
رغبة فى استبدال الآلات فى ذلك الوقت . 


ولكن غالبا مايزيد الطلب بمعدلات سريعة عندما تدور الحياة التجارية 
وتصل مرة ثانية إلى حالة من الرواج . 


رابع عشم . الحاحة 9 اح مات یشعر مشترو سلع الانتا ج با اجه المأاسة 


- 0( سس 


ال الخدمات الت يقدمها الوردون 1 ويطلب المشترى هذه الخدمات 
من المورد بذاته أو من الو کلاء ۲ وتقدم هذه الخدمات قبل اعام 
الصفقة وبعد اتمام الصفقة . ومن أمثلة الخدمات التى تقدم قبل اتام 
الصفقة أن يقدم مندوب البيع الرأى فيما يمكن أن تقدمه المشتريات 
لتحسين جودة الانتاج وزيادة كميته ۰ 


ويمكن أن يرسل المورد بعض الفنيين لدراسة الموقف على الطبيعة ولعمل 
القایسات الضرورية للمساعدة فى تحديد الطلبية . 


ولا تقتصر الخدمات المقدمة على الخدمات السابقة للشراء ولكنها تمتد 
حتى بعد الصفقة ومن أمثلتها إرسال مندويين من المورد إلى الشتری لتركيب 
الآلات المطلوبة وإقامة قواعد لها وكذلك لتعريف العمال طريقة الاستعمال 
وتدریہم علیہا . هذا علاوة على خدمة الصيانة والإصلاح والتفتيش الدورى 
على الآلات بقصد الصيانة الوقائية ببدف تخفيض معدل توقف الالاءت و حتی 
تعطیلها . ومن هنا يجد موردو سلع الانتاج ال حاجة إلى بيع الخدمة مع بيع 
السلعة . 


هذا علاوة على أن موضوع الخدمة من الاعتبارات التى يأخذها 
الشتری فى الاعتبار عند اختيار المورد وعند دراسة السعر . ومن المعروف أن 
من أهم الأصول العلمية للشراء هى الجودة والسعر والخدمة ّ 


الفصل اخامس 
منشات التوزيع 


نتعرض فی هذا الفصل إلى الأشكال الختلفة لمنشات التوزيع سواء التى 
تعمل فى تجارة التجزئة أو تجارة الجملة ودور كل منبا وأثره . نتعرض أولا 
لعجار التجزئة الذين يخدمون ال مستہلکین النهائيين ثم نتناول بعد ذلك تجار الجملة 
الذين يخدمون تجار التجزئة وبقية المشترين . ويمكن توضيح العلاقة بين تجار 
الجملة وتجار التجزئة والعملاء بالشکل الاق ( شکل ه - ١‏ ) . 





( شکل ۰ -۱) 


الأخير قبل (عداد استراتيجية التسویق . ویعمل تجار التجزئة كحلقة وصل بين 
النتج وتاجر الملة وبین الستهلك الا خر . 


تعرف تجارة العجزئة بأنها النشاط الذى يتضمن بيع كميات صغيرة من 
السلع والخدمات إلى المستبلكين الأخيرين لاستعمالهم الشخصى نظير الحصول 
على ربح معقول . 


أما تجارة الجملة فى معناها الواسع ؛ تتضمن النشاط الذى لا يعمل ى 
مستويات التجزئة ولا بين الموردين التجاريين وبين المشترين ا ختلفین . وید“ 


۱۳ ٩ هم‎ 


التاجر فى زمرة تجار التجزئة إذا كان أكثر من 0٠.‏ / من مبيعاته تتم إلى 
المستبلكين النہائیین » ويدخل التاجر فى زمرة تجار الجملة إذا كان أكثر من 
۰ / من مبيعاته إلى شركات أخرى أو إلى مشترين غير نبائيين . 


التوزیع الباشر : 


یعنی التوزیع الباشر أن یقوم المنتج بتوزيع انتاجه دون الاعتاد على 
لوسطاء و الوزعین . 


وإذا اتبعنا هذا الطريق » سيتم توزيع سلع الانتاج إلى المشترين 
الصناعيين مباشرة كا سيتم توزيع سلع الاستهلاك مباشرة إلى المستبلك النبانى . 


ولكن غالبا لايقوم منتجو السلع الاستبلاكية بالبيع مباشرة إلى المستبلك 
النہائی لذلك يقصد بالتوزيع المباشر اتصال المنتج بتجار التجزئة أو فتح محال 
التجزئة ساب النتج كى تبيع مباشرة إلى الستبلك النهانى أو المشترئ: 
الصناعى » ويقصد بها كذلك البيع عن طريق مندوبى البيع الذين يطوفون 
بمنازل المستبلكين أو مصانع المشترين الصناعيين » كذلك يقصد بها البيع 
الآلى . 


وهناك بعض الأسباب التى تبرر استخدام طريق التوزيع المباشر وهى : 
١‏ - يتمكن النتج من زيادة جهوده البيعية والضغط على تجار التجزئة ليذل 
أقصى مايستطيعون لزيادة المبيعات . 
؟ - :عدم اقتناع المنتج بفاعلية الجهود والخدمات التى يقدمها الوسطاء 
والوزعون 5 
۳ - البحث عن الأسواق ابحديدة بهدف التخلص من الانتاج التراک . 
٤‏ - الرقابة عل الجهود البيعية طالما أن القوى البيعية تکون تحت [شراف 


| السج.. 


سا 


پچ 


۷ 


الا تال انات المستہلاث مک سنج 2 بح هو عنم التعيرات التى 
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الحصول علىكل الربح دود مشاركة الوسطاء ٠‏ مور عر 


- تصل السلع بسرة: إلى المستہلکیں - فى ظا التو ع اشر - طا 


لن مر علی الوسطاء 


ولکن عی الرغم من هده الزایا اتکی تصاحب طريقة التوزیع الباشر ؛ 


إلا أنه يقدر أن أقل من */ من المبيعات إلى المستهلكين النهائيين هى التى سم 


١‏ - ما تتطلبه من جهود ضخمة ومن نفقات باهظة ى تدريب عمال البيع 


سے 


والاشراف والرقابة علیہم 

صعوبة الاحتفاظ بخزود سلعی ضخم ی اماك مختلفة ومنتشرة 
لضمان الخدمة السريعة والتسلم السريع : 

ارتفا ع تکالیف القویل وزيادة اخاطر التی تصاحب فتح حسابات لعدد 
كبير من المستهلكين . ۱ 


ولا - متاجر تجزئة يمتلكها المنتجون 

يقوم بعض النتجين بفتح متاجر تجزئة لحسابهم لكى تتولى بيع 
منتجاتهم مباشرة إلى جمهور المستهلكين . وتفضل هذه الطريقة عندما 
تكون السلعة قابلة للتلف السريع بحيث يلزم توصيلها بسرعة إلى 
المستهلك أو عندما يرغب المنتج أن يكود على اتصال مباشر بالمستبلك 
لكى يتعرف على حاجاته ورغباته » أو عندما تحتاج السلعة ذاتها إلى 
کفاءة خاصة ف التوزیع مثل بیع التجهیزات »الالات وقد لا يعتمد 





1) Jay Diamond and Gerald Pintal, «Principles of marketing» 
Prentice-Hall 1972 p 102 


المنتج على تلك المتاجر التی يمتلكها فقط ولكن تعمل بجانب بقیة 
الوسطاء والموزعين الذین یعتمد علیہم المنتج فى نفس الوقت . وف هذه 
الحالة الأخيرة ينظر المنتج إلى تلك المتاجر على أنها مراكز يستقى منها 
المعلومات والحقائق عن المستهلكين والاتجاهات السوقية أو الاعتاد عليها 
لترويج منتجات جديدة يتردد بقية التجار أن يتحملوا مخاطر توزيعها 
لأول مرة . 


وطالا کان فتح هذه المتاجر يحتاج إلى بعض الاستئارات 
الاضافية » لابد أن تحقق مبيعات بقدر كاف لتغطية نفقاتها . لابد وأن 
يطمكن المنتج أن الاقدام على هذه الخطوة ستمكنه من تحقيق الرقابة على 
الاسواق ومن العمل عل الترويج لمنتجاته ومن تقديم خدمات خاصة 
للمستبلكين » ومن التعرف على رأيهم وتعليقاتهم عن المنتجات وعن 
السياسات البيعية المتبعة والتى على ضوئها سيتمكن المنتج من إعادة 
تشكيل السیاسات ابديدة آو عادة تصمم اللنتجات على ضوء 
احتیاجات السوق . 


انياً - طواف مندوب البيع على المستبلكين وعلى الشترین الصناعبین : 

تعتبر طريقة التوزيع بواسطة مندوبى البيع من أقدم الطرق 
المستخدمة . ولا تتطلب هذه الطريقة فتح متاجر التجزئة ولكن تعتمد 
على عدد من مندوبى البيع الذين يطوفون بعينات من السلع على منازل 
الستپلکین آو مکاتب الشترین الصناعین . 


ويكتفى مندوبو البيع بأخذ الطلبات على ضوء العينات ثم ترسل 
البضاعة بعد ذلك . 

ومن العوامل التى تدعم من طريقة طواف مندوبى البيع أنها 
تسمح ببذل جهود بيعية ضخمة ينتج عنها تحقيق مبيعات كبيرة أك.ر 
بكثير جما يستطيع أن يحققه عمال البيع لدى متاجر التجزئة . ولن ينتظر 


EY -‏ ہہ 


۰ 


احم 
رها 


مندوب البيع المشترى أو المستبلك ولكنه يذهب إليه ويحاول أن يخلق 
لديه الرغبة فى الشراء . وسوف ينجح فى إثارة اهتامه دون التعرض إلى 
منافسة بقية العلامات التجارية إذ ينصرف جهد المندوب فى ذكر محاسن 
السلعة دون أن يكلف نفسه الدفاع عنها أمام مزايا العلامات الأخرى 
المنافسة . 


يظهر مندوبو البيع الكثير من الخبرة وفن البيع بما يفيد المستبلك 
ولن یعرض هذا الندوب آنواعا کثبرة قد توقع الستهلك فى حيرة 
الاختیار . ویعرض مندوبو البیع سلعهم بأسعار آقل نسبیاً عن الأسعار 
التی تعرضها التاجر ذلك لانهم لا یتحملون آية نفقات ثابتة ويمكتهم أن 
یتبعوا حرکات السکان من مکان ای احر وتخفیض نفقات التوزیع إلى 


بخشی بعض الستبلکین التعامل مع مندویی البیع الذین یطوفون 
المنازل إذ یخافون من الوقوع فی الغش أو التدلیس أو السرعة فى اتخاذ 
قرار الشراء . ولعلاج هذه الشکلة ‏ یستطیع الندوبون اخوالون زيارة 
المستبلك مرتین فی منزله ؛ فى المرة الاول بحاولون توضیح مزایا السلعة 
ثم يتركون الكاتالوج مع المستبلك ثم يعودون فى المرة الثانية لأخذ الطلبية 
عندما یقتنم الستهلك فی هدوء بمزايا السلعة أو بعد تجربة العينة . 
ومن مشاکل اتباع هذه الطريقة الق : 


: توفر مندوبی البیع الأكفاء القادرين على التعامل مع جمهور الستهلکین 
فى منازلهم أو مع المشترين الصناعيين فى مكاتبهم . 


وهی نسبة قد تزید آو تتعادل مع افامش الذی تتقاضاه متاجر 
التجزئة ۔ : 
: غالا ما تکون الطلبات بکمیات صغيرة وبالتالی ترتفع نفقة الیع عن 


- ٤ئ‏ لہ 


كل وحدة مباعة 
رابعا : يصعب تحقيق البیعات عن طریق الاتصال الشخصی بلاہیں 
المستبلكين المبعثرين على الأسواق امختلفة . 


الغا - البيع بالبريد : 

يقوم بعض المنتجين بالبيع مباشرة إلى المستبلك عن طريق البريد ومعنى 
ذلك قبوشم الطلبات بالبرید . وطريقة البیع بالبرید لیست من الطرق الشائعة 
فی جميع البلدان ولکن ظهرت هذه الطريقة وانتشرت فی الولایات التحدة 
الأمريكية . 

وتعتمد هذه الطريقة على إعداد الكتالوجات المطبوعة على الورق 
المصقول والمدعمة بالرسومات والألوان والبيانات الضرورية التى لا غنى 


وتوزع هذه الكتالوجات على أعداد هائلة من المستهلكين المحتملين سنويا 
والتی تعتبر اُساساً لطلبات المستبلكين . 
ومن الظروف التى سمحت بقيام هذه الطريقة الاق : 
١‏ - بعد المسافة التى تفصل بين أماكن السكن وبين المراكز التجارية . 
؟ - انتشار الكتالوجات والنشرات الشهرية . 
۳ - زيادة القوة الشرائية وارتفاع مستويات المعيشة . 
5 - البيع بأسعار أقل إلى المستهلك النہانى . 
٥‏ - الاعتاد على وسائل الاعلان التى توصل إلى المستبلك المعلومات 
الضرورية عن السلع . 
٦‏ - ضمان ا خدمة السریعة للمستہلکین . 


ولكن بجان. المزايا التى تصاحب طريقة البيع بالبريد » هناك بعض 


ا 


العیوب والتی منها : 

۱ - تتطلب من المشترى أن ينتظر , بعض الوقت حتی تصل الیه البضاعة 
المطلوبة . 

؟ - لا يمكن اشباع الحاجات والرغبات بمجرد ظهورها أو الشعور بها . 

۳ - طالا آن هذه الطريقة لا تتطلب أن يقوم المستهلك بالتسوق » فمن 
ا ا ل لاحت ا کا 
يترون بدوافع انفعالية ولا يخططون لمشترياتهم . 

4 - تضاف نفقات النقل والشحن على نمن البضاعة ا معلن والتی قد تقضى 
على ميزة انخفاض السعر . ظ 

ه - لا تعتمد هذه الطريقة على الاتصال المباشر بين المستبلك وبين عمال 
البيع » ولكن تعتمد على المعلومات الواردة فى الإعلانات أو فى 
الكتالوجات . ولا يمكن أن تغنى الكتالوجات عن جهود البيع 

E TS 
فی السلع الاستہلاکیة التى تعتمد على الزى والموضة‎ 

۷ - هناك الكثير من السلع التى يحتاج للستہلك ان مجرہا آو یکشف عہا قبل 
الشراء مثل الأدوات الكهربائية المنزلية . 


لماي الآلى : 

طریق الا لاکینات 0 00 هذه الطريقة يقة فى أسواق 22 
التحدة منذ عام, ۱۹۲۰ ون کان ظهورها قبل ذلك بكثير . ولكى تنجح هذه 
الطريقة فى البيع يلزم انتشار تلك الماكينات فی أماكن كثيرة خاصة ف مراکز 
تجمیع الستهلکین حول محطات مم" 2 الجامعات والمدارس + المصانع 


والشر کات وهکنا . کا انتشرت أيضاً الاکینات التی تبيع الشروبات 
الساحنة . 


- هه ۱ - 


التوزيع غير المباشر : 


عندما تعقدت وظائف التسويق » اضطر المنتجون إلى توزيع منتجاتهم 
بطريقة غير مباشرة . 


ومعنى التوزيع غير المباشر هو الاعتاد على عدد من الموزعين والوسطاء 
الذين يعملون بين المنتج وبين المستهلكين . 


ونقدم فيما بلى قنوات التوزيع غير المباشرة التى تفصل بين المنتج وبين 
المستبلك . 
١‏ - المنتج سه تاجر التجزئة سه المستبلك . 
۲ - النتج سه تاجر الجملة ج تاجر التجزئة سه الستبلك . 
۳ - المنتج سه وكيل النتج ے الستہلك . 
- النتج سه ‏ وکیل البیع سه تاجر التجزئة حه المستهلك . 
ه - النتج سه وكيل البيع سه تاجر الجملة سه تاجو التجزئة سه المستبلك 
١‏ - المنتج سه السمسار سه تاجو الجملة سه تاجر التجزئة سه المستهلك ٠‏ 
۷- النتج سے السمسار سے تاجر التجزئة ے الستبلك . 
۸ - النتج سه الوزع الصناعى سه الشتری الصناعی . 


وله - تاجر التجزئة : 

يقوم تاجر التجزئة ببيع السلع مباشرة إلى المستهلك النباق . وتمثل تجارة 
التجزئة مركزا استراتيجياً فى هيكل التوزيع . تعمل محال التجزئة لكى تحصل 
على الربح مقابل الخدمات التى تودیہا لکل من النتج و الستبلننه - وکمٹل 
خدمة تاثر التجزئة للمنتج فى تصريف منتجاته إلى أعداد كبيرة من جمهور 
الستہلکین كان يتعذر عليه أن يحقق اتصالاً مباشراً معهم . يحاول تجار التجزئة 
تجميع السلع ا ختلفة فى النوع والشكل والجودة والسعر ثم يعرضها أمام 
المسعبلك الأخير بما يمكنه من الاختیار بینہا وما یتفق مع حاجاته ورغباته . ومن 


ات 


جانب اخر یستطیع تاجر التجزئة أن يحدد حاجات ال مستہلکین ورغباعہم من 
السلع اختلفة کا یستطیع آن يؤثر فيم ويثير فيم بعض دوافع الشراء . 


ولقد زادت أهمية وصعوبة الهام والوظائف التی یقوم ببا تاجر التجزئة 
حمهور الستپلکین بسبب تعدد السلع من حیث آشکاها وأنواعها » ولقد رأینا 
فى السنوات الأخيرة بعض السلع التى كان يقتصر توزيعها على الوكلاء 
الوحيدين نجدها الآن لدى تجار التجزئة مثل أجهزة التلفزيون وأجهزة تكييف 
المواء . ولقد دعا هذا التطور إلى زيادة عدد الأفراد الذين يعملون فى محال 
التجزئة كا دعا إلى زيادة عدد متاجر التجزئة فى السنوات الأخيرة . 


وظائف تجار التجزئة : 
يمكن تلخيص وظائف تجار التجزئة فى الآتى : 
: تجميع السلع والمنتجات من مصادر مختلفة وعرضها أمام المستبلك 
الأخير فى الوقت المناسب والمكان المناسب وبالكميات المناسبة با 
يمكنه من الاختيار بينها . 
ثانياً : يقوم تاجر التجزئة بتقدير الطلب المستقبل ثم يحاول الاحتفاظ 
باخزون السلعى الناسب لمقابلة هذا الطلب . وهنا لابد وأن يعتمد 
على الحكم السليم والتقدير الدقيق عما يرغبه المستبلك والأسعار الثى 
يقبل دفعها فى مقابل الحصول عليبا . 
الغا : لكى ينجح تاجر التجزئة لابد وأن ينجح ف الشراء إذ أن الشراء الجيد 
يتطلب التعرف على احتياجات المستهلكين واختيار مصادر الشراء . 
رابعا : لا تقل أهمية وظيفة الشراء عن وظيفة البيع » ويعتمد نجاح تاجر 
التجزئة على قدرته ومهارته فى تصريف الخزون السلعى ويعتمد فى 
هذا على بعض الطرق الحديثة فى البيع مثل : 
الإعلان » عرض السلعة » الخدمات » تجهيز المحجر وإعداده » 
الاعتاد على رجال البيع المدربين » عرض السلعة بالأسعار المناسبة » 


٣ 


ر 
عا 


چو ےن سے 


الاختیار السلم لأنواع السلع . 

خامسا: یضع تاجر التجزئة سياسة تمويلية سليمة تحقق بمقتضاها التوازن بين 
المدفوعات والمقبوضات النقدية » ک يضع سياسة سليمة لبح 
الأئتيان . ۱ 

سادساً: تعتبر وظیفة التخزین من الوظائف الرئيسية التى يباشرها تاجر التجزئة 
أوقات زيادة الطلب . 
الكميات الواردة إلى وحدات أقل طبقاً للعادات الاستبلاكية ثم يقوم 


انخاطر التى يتعرض ها تاجر التجزئة : 

رض قال التجزئة لبعض المخاطر نتيجة احتفاظه بكميات من ا خزون 
السلعى إذ أن عدم تصريف هذا الخرون فی الوقت الناسب يؤدى إلى تعرضم 
إلى الخسارة » وف نفس الوقت لا يستطيع أن يخفض من الخزون كثيراً خوفاً 
من ضياع بعض فرص البيع فى أوقات زيادة الطلب أو تحول المستبلكين عنه إلى 
المتاجر الأخرى المنافسة له . 


کا یفاجاً تاجر التجزئة فی الكثير من الأحيان بتغيير الموضة والذى بعد 
أن قام بشراء كبميات كبيرة من السلعة » ا يواجه مشكلة انخفاض السعار » 
ويتعرض الخطر التدهور العام فى الطلب أو خطر التقلبات الدورية . 


بعض الخصائص الهمة فى تجارة التجزئة : 


١‏ - العملاء يبدأون الخطوة الأول » بعكس مايحدث عند المنتج أو تاجر 
الجملة واللذين يبعئان برجال البيع إلى العملاء . 


- ر٤8٦‏ ۔- 


۴ ۰ السرعه ےو وب تكرت ق و و اشا السلع ادشتراه من 
متاجر التجزئه سم عه 

۳ - التعامل بوحدات صغیرة . لا یشتری الستبلك الا کمیات محدودة 
تکفی استپلاکه اخاص وحاجة آسرته 

4 - يختار تجار التجزئة مواقعهم بالقرب من الستهلکین النبائیین 


وظائف تجار التجزئة 





مركز ومكان تجار التجزئة فى قنوات. التوزیع 
ر شکل ۲-۰ ) 


التغیر الذى حدث فى تجارة التجزئة : 


الشکل الق ر شکل ۳-۰ ) يوضح منحنى دورة حياة متاجر التجزئة 
حيث تمر منشآت التجزئة على أربعة مراحل من امو وهى : اتمو البکر ء انمو 
السریع ۰ النضوج » 5 مرحلة النزول والتدهور 


فى المرحلة الأولی ینمو عدد من متاجر التجزئة بسرعة وتحصل على 
أرباح كبيرة حدث ف السنوات الأولى لظهور حلات السوبر مارکت 
وحال البيع بالخصم . وعندما تصل إلى فرحلة النضوج ينزل نصيبها من السوق 
وكذالك نصییہا ف الأرباح وتظهر حدة المنافسة وتصبح الأسواق مشبعة ثم 
بعد ذلك إلى مرحلة النزول والتدهور 


۱ ۶ 6 


ونستطیع ان نتفھم أعمال تجارة التجزئہ إدا تعرصد اہی النظرییں 


الاتيتين : 


+5 


؟ - 





مفهوم الدورة : تبدأ أنواع جديدة من متاجر التجزئة آعمانما باسعار 
منخفضة نسبياً وبتكلفة منخفضة . وعندما يلاحظ النافسون نجاح 
هؤلاء المبتدئين » يحاولون إغراء المستهلكين بطرق شتى فتؤدى إلى رفع 
تکالیف الأعمال طالا آن کلا منبم يبحث عن طريقة خاصة تمييز نشاطه 
عن نشاط النافسین . وبمرور الوقت سترتفع تكلفة المتاجر الناجحة 
وترفع أسعارها ويتعرض هؤّلاء التجار مرة أخرى إلى منافسة منشات 
جديدة تعرض باسعار اقل . 

محاولة عرض آنواع وتشکیلات متعددة من السلعة . ولکن من العروف 
أن التجار لن يتمكنوا من عرض تشکیلة لا نہائیة من السلع . وعندما 
ننظر إلى الأشكال والأنواع ا ختلفة من متاجر التجزئة سنجد أن هذا 
التغير المستمر إنما هو نتيجة لعوامل اجتاعية وتكنولوجية وتنافسية . 


التدهور النضوج اقو السریع 2-022 لموالبكر | 


لاو جار ار ہے 


تقسم متاجر العجزئة دفقاً لطبيعة عملها : 
ولا - التاجر العامة : 


تعرض المتاجر العامة تشكيلة كبيرة من السلع غير المتجانسة » وتوجد 
غالباً ف القری والضواحى » وتعرض للمستپلکین مجموعة کبيرة من السلع 
مغل : الأقمشة » الخردوات » لوازم المنزل » الحبوب » المواد الغذائية » ولقد 
قلت المتاجر العامة فى السنوات الآخيرة وهى فى طريقها إلى الانقراض بعدما 
كانت الطابع المميز للكثير من متاجر التجزئة حيث أدى التقدم فى طرق 
الاتصال بين الأسواق والتقدم فى النقل والمواصلات إلى امكانية خروج 
المستبلك من المناطق الريفية والضواحى کی يتسوق فى المناطق التجارية 
الرئيسية . 


ثانياً - متاجر المجموعة الواحدة : 


تركز هذه المتاجر نشاطها على مجموعة أو أكثر من السلع المتجانسة 
وتحاول أن تعرض نت واحداً من النتتجات وتحاول أن تقدم من هذا الخط 
تشکیلات متعددة يف لها المستبلكون . 


ون أمئلة حال المجموعة الواحدة : البقالة ء الحداید ء الادویة ء قطع 
غيار السيارات . 


وتواجه بعض متاجر اجموعة الواحدة صعو بات..تتيجة الت ركيز على حط 
احد إذ ستجد أن رقم مبيعاتها لا يمكن أن يخطى مصروفاتها ویسمح فا 
بهامش ربح معقول » لذلك تجد فى السنوات الأخيرة الكثير من المتاجر التى 
كانت تعرض ملابس الرجال فقط » تحاول أن تعرض معها ملابس الأطفال 
السيدات . ولا نستطيع أن نحدد نباية لهذا الاتجاه ولكن فكرته تدور حول 
محاولة احتصار الوقت الذی بنفقه الستبلك فى التسوق . 


- ٩ 6 ا‎ - 


الغا - المتاجر المتخعصصة : 


تتخصص هذه المتاجر فى عرض مجموعة متخصصة من السلع مثال 
ذلك المتاجر التى تبيع الكرافتات والجوارب للرجال أو تبيع الأحذية أو 
الحقائب أو الملايس الجاهزة للسيدات أو محلات لعب الأطفال . 


تتمتع المتاجر المتخصصة بميزة التخصص إلى أبعد الحدود وتكتسب 
خبرة واسعة فی شراء وبیع آنواع معينة من السلع کا تستطیع آن تتعرف على 
مصادر الشراء کا تقوم بدراسة آنواع السلع وأسعارها والتطور فیہا کا تفید من 
ميزة الشراء یکمیات کبيرة . 


وتتاز التاجر التخصصة بارتفاع معدل دوران البضاعة » کا تستطیع أن 
تراقب انخزون السلعی فتقصر الشراء علی النتجات التی یکثر الطلب عليبا 
وبذلك تتخلص باستمرار من الواد اخزونة والتی یکون معدل تصریفها 

ورغماً عن هذه المزايا هناك بعض العیوب التی تصاحب ال تاجر 
التخصصة منبا انخاطر التی تواجهها نتيجة الترکیز علی أصناف قليلة وذلك 
لأن الأزياء تتغير من وقت لآخر ء وخطر الانہیار العام فی الطلب وخطر 
التقلبات الفصلية . وهنا تظهر مزايا المتاجر غير المتخصصة التى تتمكن أن 
تغطی آرباحها التی تأق من بعض أنواع السلع خسائر ناشئة من أنواع أخرى 


من السلع . 


رابعاً - متاجر السوبر ماركت : 

لقد أدت الطبيعة الديناميكية للأسواق تجار التجزئة أن يجددوا ويحسنوا 
من الطرق التقليدية. المستخدمة فى إدارة نشاطهم . وتفتح أشكال جديدة من 
8 7 30 
تجار. التجزئة أبوابها سنويا » وينجح منبا القليل ويفشل الكثير بسبب ضعف 


ہہ 3 اعد 


الكفاءة أو الفشل فى إشباع حاجات ومطالب المستهلكين . ويشعر التجار 
القدامى بمن ينجح منهم لما يسببونه من منافسة شديدة . ومن ضمن الاشکال 
الحديثة التى ظهرت فى تجارة التجزئة هى محلات السوبر ماركت . 


وقد جذبت محلات السوبر ماركت أنظار الستہلکین بتقدیم السلع 
بأسعار أقل ما تقدمه محال الأقسام . والسبب ف قدرتها على عرض السلع بسعر 
أقل يرجع إلى : 

. ارتفاع معدل دوران البضاعة‎ - ١ 

۲ - انخقاض نسبة الإضافة وهامش الربح . 

۳ - انخفاض الایجار ات . 

> - حدمات بسيطة تقدم للمستهلکین . 


ولقد ظهرت محلات السویر مارکت أول ماظهرت ف الولايات المتحدة 
الأمريكية فی عام ۱٩۳۰‏ خلال فترة الکساد الکبیر » وعندما قامت استغلت 
بعض الخازن الخالية فملأتها بمجموعة كبيرة من السلع واعتمدت على 
الاعلانات . ولقد بدأت آعماما بفلسفة وهی البیع بسعر منخفض وعلى أساس 
البیم النقدی » ول بیع الستپلکون بطريقة العرض فی بادیء الأمر خاصة وآن 
الظروف التی سادت ف تلك الفترة قد ساعدت على ذلك وهی : البطالة » 
انخفاض القوۃ الشرائیة فأصبح موضوع السعر هو آهم مایجذب انتباه الستبلك 
للتعامل مع تلك المتاجر . وبعد هذا النجاح سعت متاجر السوبر ماركت إلى 
الانتقال إلى المواقع التجارية الرئيسية والقريية من الستهلکین . 


ویمھکن استخلاص ا خصائص والفلسفة التی سارت عاہہا حلات السوبر 
ماركت من تعريفها : هى متاجر تجزئة كبيرة تبيع أساسأ المواد الغذائية ومواد 
البقالة على أساس السعر المنخفض مع تقديم أنواع وتشكيلات عديدة » وتعتمد 
على خدمة النفس » مع الاهتام بطريقة العرض الجذاب . 


المواد الغذائية ومواد البقالة - أدخلت سلعاً جديدة غير المواد الغذائية مثل : 
العطور ومستلزمات النزل العيشية . ولقد سهلت تلك المتاجر أن يقوم 
الستپلکون بشراء احتياجاتهم علی فترات اسبوعية . 


وتعتمد محال السوبر مارکت لزيادة مبیعاتها علی الاقی : البیع بسعر 
خف سا اعلانات مكثفة » العرض الجذاب » وسائل تنشیط البیعات 


وتشجيع المستهلكين على الشراء . 


أما أعمال شراء السلع التى تعرضها محال السوبر ماركت فهى تسير 
بطريقة روتينية » وتختلف طريقة الشراء من متجر إلى اخر حسب ا حجم 
والميكل التنظيمى . والبعض منہا يملك إدارة متخصصة للشراء مهمتها مباشرة 
عمليات الشراء منذ ظهور الحاجة إلى الشراء حتى تتسلم تلك المشتريات . 


اشا - متاجر الأقسام : 


تعتبر متاجر الأقسام من المتاجر الكبيرة التى تعرض مجموعات مختلفة من 
السلع . تختار مواقعها فى المدن الكبيرة وفى مراكز التسوق الرئيسية . وتدميز 
متاجر الأقسام بخصائص ثلاثة تميزها عن الأشكال الأخرى من متاجر التجزئة 
وهى : 
ولا : لا تعتبر كثرة الأنواع والتشكيلات التى تعرضها خاصية مميزة نما وإلا 
. کنا أمام التاجر العامة » ولكن تحاول متاجر الأقسام عرض السلع 
الاستبلاكية ذات الطبيعة الخاصة التى تتقابل مع احتياجات 
الستبلك » وترکز علی السلع التسويقية والسلع الفاصة فقط . 
ثانياً : تنظم على آساس الاقسام . ومعنى ذلك أن نشاطها يقسم إلى آقسام 
ولكل قسم مدير مسئول » ومديرو الأقسام يتبعون المدير العام 
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ناك ہمیر مج الأقساء کہ خححم و ہے کہ ہم فعه ‏ مر 
التمحار یه انا سه ڪيت مک علد كبير مس کر الوصو 
إلييا ‏ کا اما نکوں بجانب بعصها نکی نر ك فر صه لنمستپلث اد 


یتسوق ویقارں ہیں السلع العرو ضة 


مزایا متاجر الأقسام : 


نستعرض فيما بلى المزايا التى تصاحب متاجر الأقسام وهى : 


۳ 


ہے 
ا 


: تتيح فرصة للمستبلكين القيام بالتسوق لاختيار السلعة التى تناسبهم 
إذ تترك فرصة كبيرة أمام ا ستہلکین للاختیار والتدقیق عند 
الاختیار . ونظرا لاختلاف السلع العروضة داخل متاجر الأقسام ‏ 
يستطيع المستبلك أن يحصل على كل مايلزمه دود أن يغادر المتجر 
كا أن طريقة العرض الممتازة سرعان ما تغرى المستبلك على الشراء 
يرغب الكثير من المستبلكين الشراء من المتاجر الكبيرة التى تحمل 


شهرة واسعة على اعتبار أنها مظهر من مظاهر التفاخر والامتياز 


انیا : تقدم متاجر الأقسام الكثير من الخدمات المجانية للمستبلكين » وبعض 
هذه الخدمات يرتبط بالسلع والمعاملات والبعض الآخر ليس له علاقة 

بالمعاملات . ومن أمثلة هده الخدمات توصيل البضاعة إلى المنازل . 
السماح بإرجاع البضاعة وردها ء تلبیة الطلبات بالتلیفون . منح 
الأئهان للمستبلكين » ویقدم عمال البيع خحدمات كثيرة فى شكل 
تقدم النصح والارشاد والتوجيه . 


عيوب متاجر الأقسام : 


هناك بعض العيوب التى تصاحب متاجر الأقسام وترتبط بطبيعة 
شاطها 


أولأ «رتفاع النفقات الإدارية والتشغيلية والكتابيه والتى تنشأ من تعدد 


مہ 


۶ 


تالغ 


الأقسام داخل هذا المتجر ومن زيادة عدد عمال البیع الذین یتقاصود 


: مشاكل رجال البيع : بالاضافة إلى الأعداد الكبيرة مس رجال البیع 


المدربين والمعينين بصفة دائمة » هناك أعداد إضافية تعين فى أوقات 
ومواسم معينة تظهر الكثير من مشاكل التعيين والاختيار ثم 
التدريب . ولقد أنشأت متاجر الأقسام إدارة لشكون العاملين لكى 
تتولى جميع هذه المشاكل » ولكن مازال هناك مشكلة العلاقات 
الانسانية بين الادارة وبين العاملين . 


: تكلفة الخدمات : تتسابق متاجر الأقسام فى تقديم الخدمات لجمهور 


المستبلكين . 


ورغم هذه الزيادة فى تكلفة الخدمات » لم تتمكن أن ترفع أسعارها إلا 


0 بسيطة جداً وذلك بسبب النافسة الشديدة التی تلاقپا من الاجر 


الصغيرة . 


مشاكل متاجر الأقسام : 


أولاً 


ثانيا 


: تحركات السكان من منطقة إلى أخرى أدت إلى تخفيض أهمية بعض 


المراكز التجارية التقليدية . والمشكلة هنا هى إمكانية أن تساير محال 
الأقسام هذه التحركات خاصة بعدما انفقت استثارات ضخمة فى 
إنشاء المبانى والأجهزة والتی تم تمتها على أساس استمرارها فترة 
طوبلة . 01 9 
وی محاولة التغلب على هذه المشكلة تقوم متاجر الأقسام 
بإنشاء بعض الفروع فى المناطق التجارية الجديدة التى صاحبت 
تحركات السكان . 


: تغیر آذواق الستهلکین : حاولت متاجر الأقسام - للتغلب على 


مشكلة التغير السريع فى أذواق المستهلكين - أن تخفض من الخزون 
السلعى كى تتمكن من مواجهة هذا الخطر . 


- ۱۵ 5 


ثالثاً : منافسة متاجر التجزئة الصغيرة : اضطرت متاجر الأقسام - للتغلب 
على منافسة المتاجر الصغيرة - أن تعرض السلع بأسعار تتمشى مع 
سعر السوق أو أن تخفض من الخدمات التى تقدمها للمستبلكين . 
ولقد سبب هذا الاتجاه الكثير من الصعوبات أمام متاجر الأقسام . 


سادساً - بيوت البیع بالخصم : 
ظهرت بيوت البيع بالخصم لأول مرة فى نہایة ا حرب العالیة الثانية » 
وتتمیز بالخصائص الاتیة : 
١‏ - تحصل على هامش ربح منخفض إذ يتراوح ما بين ۲۰ - ۲۵ من 
المبيعات الصافية . 
۲ - انخفاض مخصصات الإعلان . 
۳~ عدد قليل من عمال البيع وتحاول أن تعتمد على خدمة النفس . 
ه - تختار مواقعها فى الأماكن المعزولة حتى لا تدفع إیجاراً مرتفعاً . 


ويعتقد بعض الباحثين أن محال البيع بالخصم قد وصلت إلى مرحلة 
النضوج ؤيضيفون آنها تعانی من مشاکل النافسة من التاجر الاحری التی 
تحاول عرض أنواع كثيرة وتشکیلات منتقاة . 
تقسم متاجر التجزئة وفقا للإدارة والملكية : 
أولاً - المتاجر المستقلة : 


تتمیز ا تاجر اللستقلة بخاصیتین : الأولى هى الحجم الصغير والثانية 
الجمع بين الملكية والادارة ۱ 


ويعمل المتجر المستقلى فى جميع أنواع تجارة التجزئة ويتعامل فى جميع 
أنواع السلع مثل : البقالة » مخازن الأدوية » مواد البناء » الأجهزة الكهربائية . 


وتعمل المتاجر المستقلة فى جميع الأماكن رغم أن الغالبية تترکز بانب 
أماكن السكن . وتتعامل المتاجر المستقلة نقدا وأحياناً تقبل البيع بالأجل وفى 
بعض الأحيان تجمع بين الطريقتين . 


مزايا المتاجر المستقلة : 
من أهم المزايا التى تحصل عليها ا متاجر المستقلة هى الآتى : 

١‏ - المرونة عند مباشرة أعماها والحرية التى تتمتع بها فى اتخاذ القرارات 
السريعة وق رسم السياسات : سياسة الشراء والبيع » الإعلان 
والترويج » تثمين السلعة » تحديد الخدمات . 

؟ - تتمكن المتاجر المستقلة أن تتوازن مع الظروف المتقلبة . وتعتبر المرونة فى 
اتخاذ القرارات وفى تعديل السياسات من أهم عوامل النجاح وخاصة فى 
ظل ظروف النافسة . 

۳ - تعطی الصلحة الشخصية للمالك الدافع القوى لبذل جهود كبيرة 
لنجاح الشروع . 

6 - یستطیع الدیر الالك آن یراقب عن کثب العاملین عنده کا یستطیم آن 
یستفید من العلاقات الشخصية التی تربطه بالعملاء للتعرف على 
حاجاتهم . ۰ 

هم - تقل النفقات الجارية الفعلية للمتاجر المستقلة عن المتاجر الكبيرة » وتظهر 
هذه الميزة فى المتاجر التى يمثلها فرد واحد أو عدد قليل من الأفراد دون 
الاستعانة بالمديرين الأجراء . 


عيوب المتاجر ١‏ لمستقلة : 
١‏ - ضعف الموارد المالية » وضعف القدرة على الشراء بكميات كبيرة هما 
يضيع عليه الشراء بأسعار مناسبة وبشروط مناسبة بل إن بعض المنتجين 
" آو حتى تجار الجملة يرفضون التعامل معه خوفاً من ا خاطر التی یتعرضون 
لها . 


~ ٩ ی‎ - 


۲ - تفشل المتاجر المستقلة فى الحصول على الخصم النقدى أو خخصم الكمية 
عل الشتریات وبالتالى ينخفض الربح أو العائد الذى تحصل عليه . 

۳ تعجز المتاجر المستقلة فى تعيين الأفراد الأكفاء أو فى تخصيص مبالغ معینة 
للاعلان والتروج ۰ 

؛ - لا یتظر فی الدیر االك آن یکون خبيراً فى كافة نواحی النشاط . 

ه - لا تسير المتاجر المستقلة على أساليب المحاسبة الحديثة أو طرق التخزین 
السليمة أو الرقابة على ال خزون السلعی . 


ثانياً : متاجر السلسلة : 


0 مجع لقان 
السلعة » وتعمل فى ظل ملكية واحدة وإدارة واحدة . يقوم المركز الرئيسى 
ببعض الوظائف والأنشطة مثل الشراء ال رکزی » الاعلان » الا شراف والرقابة 
على عمال البيع . ومن الأهمية بمكان أن يعمل المركز الرئيسى على یی 
التنسیق بین نشاط التاجر ا ختلفة ( حلقات السلسلة ) وتو كيل السلطة إلى 
مديرى تلك الفرو ع » وعدد متاجر التجزئة ليس أمراً 0 
حساب منشآت السلسلة » يقول البعض يجب ألا يقل عدد وحدات السلسلة 
عن اثنين » ويقول البعض الآخر يجب أن تحتوى متاجر السلسلة على أربعة 
و حدات ؛ ویوسع البعض الآحر هذا العدد لكى يصل إلى أحد عشر . 


آهمية منشات السلسلة : 

لهرت منشات السلسلة وتقدمت بخطوات سریعةء خاصة فى 
الستواٹ الاير ة فى سوق التجرثة ء وانغذت لنفسها فلسشة خحاصة وا إتجاهاً 
محدداً . لقد تطورت منشات ال۔۔لسلة وظهرت فى ١‏ لسنوات تو وق شکل 
جديد معتمدة على سياسات بيعية جديدة أهمها عرض السلع بأسعار منخفضة 
نسیاً حیث آصبحت قادرة عنی الشراء الباشر من النتجین دون الاستعانة 
بخدمات تأجر ا سے لة فحققت الکثیر من الوفورات نتيجة الاسنغناء عن خدمة 


ال وسطاء والموزعين . ولقد احتلت متاجر السلسلة مکانا ان بارزا ف هيكل 
تجارة التجزئة . 


مزایا متاجر السلسلة : 


١‏ - جحت متاجر السلسلة فى. عرض ض السلع بأسعار منخفضة بل أقل بكثير 
ما تعرضه الأنواع الأخرى من متاجر ال لتجزئة » وتمكنت متاجر السلسلة 
من ذلك نتيجة للشراء الجيد الناجح والمباشر ونتيجة لتخفيض النفقات 
الجارية . 

٦‏ کت متاجر السلسلة من تخفيض نفقات العلميات الجارية عندما 
خفضت من الخدمات التى تقدمها للمستبلكين والامتناع عن تأجيل 
الافع ۔ ۱ 

۳ - متاز متاجر السلسلة بالادارة الرشيدة » اتباع الاصول العلمية فى 
الشراء ء الترویج والاعلان الناجح » تطبیق بعض الأساليب الفطية فى 

. مباشرة العمل . 

٤‏ - تمكنت فروع السلسلة'- نتيجة لتطبيق الأساليب الفطية - من الوصول 
إلى كفاية أكبر ونفقة أقل . 

ه - تضع الإدارة المركزية الخطط وترسم السياسات ثم تطلب من مديرى 
الفروع تنفيذها. بعد أن تحدد مسكوليتهم . 

۹ - تبتم متاجر السلسلة بالاختيار الدقيق للسلع والمنتجات التى تعرضها 
وبعرض السلع فی منافذ المتاجر الخارجية وعلی طاولات العوضی 
. الداخلية . 


عيوب متاجر السلسلة : 


تقدمت متاجر السلسلة بسرعة كبيرة خخاصة فى. السنوات الأخيرة حتی 
أنها قد تقدمت عن أى نوع آخعر من متاجر التجزئة » لكن رغم هذا التقدم 
هناك بعض القيود التى تحد من تقدمها واتساعها يمكن تلخيصها فى الآق : 


عي 
سا 
سیب 


انیا 


ال 


و 


رابعا 


: لا يجد العاملون فى متاجر السلسلة مصلحة شخصية کا تظهر بجلاء 


فى المتاجر الصغيرة المستقلة . وتظهر هذه المشكلة بصفة خاصة فى 
وحدات السلسلة النتشرة فى أسواق بعيدة عن بعضها والتى يضعف 
فیپا الاشراف والرقابة على جهود عمال البيع . وضعف الرقابة 
والإشراف يرجع إلى انفصال المتاجر عن المركز الرئيسى بحيث 
يستحيل معه الرقابة المباشرة الشخصية . 


: تتبع جميع وحدات السلسلة أساليب نمطية » ورغم احتال الحصول 


على الكثير من الوفورات نتيجة هذه المطية » تظهر بعض الصعوبات 
نتيجة لعدم الرونة فيصعب على مديرى الفروع تغيير تلك الأساليب 
لكى تتجاوب مع الظروف ا حلیة فی كل منطقة من مناطق البيع . 

ومن أهم مشاكل المطية هى المطية ف أنواع السلع المعروضة فى 
كافة فروع السلسلة رغم تفاوت طلبات المستلكين وحاجاتهم من 
منطقة إلى أخرى » واختلاف العادات الاستبلاكية . 


: عندما يزيد اللشرو ع تتخفض النفقات ونحصل على بعض الوفورات » 


ولكن عندما يزيد الحجم عن الحجم الأمثل سترتفع النفقات 
تدريجياً ٠»‏ كا تزيد نفقة الإشراف والرقابة على سير العمل بالفروع 
اختلفة . وتنتج عن كل ذلك زيادة فى نفقة الأعمال حتى أضحت 
متاجر السلسلة - شانها شأن بقية التاجر - تعانی من زيادة 
اللفقات . 


المتاجر الصغيرة » إذ تحاول المتاجر الصغيرة أن تقلد الأساليب التى 
تتبعها منشات السلسلة بطريقة تمكنها من منافسة تلك المنشات . 


خطة الشراء فى متاجر السلسلة : 


يتم الشراء فى أغلب متاجر السلسلة ف المركز الرئيسى بواسطة أفراد 


متخصصين ف الشراء . إلا أنه يختلف هذا التنظم من منشأة إلى أخرى . 
ویقسم البعض تدظم الشراء فى متاجر السلسلة إلى القسمين الأنيين : 


ب۹ 0 - 


او لا : الشراء المركرى : نی ظل هذا التنظم يقبل مدير كل وحدة من 
وحدات السلسلة البضاعة التى ترد إليه م ھی من الم ركز الرئیسی 
ویکون مسولا عن تصریفھا حسب السياسة ال مر سومة 5 ويتطلب 
الشراء الرکری مدیراً كفءا فى الشراء لكى ينجح فى شراء السلع 
المطلوبة لكل وحدات السلسلة . 

انا : الشراء اللامركزى : یعطی لمدیریٰ الفروع السلطة المطلقة فى شراء 
السلع على ضوء الحاجات والعادات الاستبلاكية فى كل منطقة على 
حدة . وإذا فرض وكان هناك 'توجيهات من المركز الرئيمى فان 
والارتباطات . وأهم ما بميز الشراء اللامركزى هو أن يتم الشراء 
حسب ال حاجات ا ختلفة للمناطق ا ختلفة وبالکمیات والانواع 

.0 والجودة المطلوبة » وف الأوقات والکمیات الناسبة . 


ثالناً -- احمعیات التعاونية الاستپلاكية : 

27" اللجبية التعاونية الاستبلاكية هى جميعة اختيارية تضم جموعة من 
المستبلكين النهائيين الذين ينظمون أنفسهم بغرض إشباع حاجاتهم وطلباتهم من 
السلع وا خدمات ۰ ولا شوم الجمعيات التعاونية ببدف تداول السلع فحسب 6 
ولكن هناك أغراض أخرى لا أيضاً مثل الإسكان التعاونى » والعلاج 
التعاونی 6 الائھان » الخدمات وغیرها ۲ ولكننا سنقصر الكلام فى هذا الجزء 
على: الجمعيات التعاونية الاستبلاكية . 


المستبلكين والتى تعرض السلع والخدمات . يتجه المستہلکوٹ لی التعامل مع 
الجمعيات الاستبلاكية بدلاً من المتاجر الخاصة أو محال الأقسام أو متاجر 
السلسلة لأقتناء ما بحتاجون إليه من السلع اليومية لأبم يتمتعون بميزة السعو 
المنخفض و الخدمة المتازة ۰ 


ا 


يقدم الستهلکود رأس الال » ويحصل کل منهم على عدد من الأسهم 


بقدر ماقدمه ثم يختارون فيما بينهم مجلس الادارة الذى يعين بعد ذلك مديرا 
يباشر الأعمال ويدير الجمعية . وقد يتفق بعد ذلك أعضاء الجمعيات على 
تكوين جمعية تعاونية لتجارة الجملة تشترى لهم مباشرة من المنتجبن أو تستورد 
5 


ومن الناحیة الاقتصادیة ء يتلخص الهدف الأساسی للجمعیات التعاونية 


الاستبلاكية فى خدمة الأعضاء وليس فى تحقيق الربح . وتجد المتاجر المستقلة 
وغیرها منافسة جارفة من الجمعيات التعاونية > منافسة سعرية ومنافسة على 
آساس ماتقدمه من خحدمات للجمهور ۰ 


وتسیر اللجمعات التعاونية على مجموعة من المبادىء يمكن تقسيمها إلى 


: فتح باب العضوية : تسمح الجمعيات التعاونية لأى فرد أن ينضم إلى 


ا جمعية » فالمسألة اختيارية أمام ١‏ 2 لمُستبلکین ء وكل مايطلب من 
المستبلك الذى يرغب أن ينضم إلى الجمعية هو شراء سهم واحد أو 


: الرقابة الديمقراطية : تتعارض فكرة التعاون مع سيطرة فة قليلة من 


الأعضاء على نشاط الجمعية ذلك لأن الجمعية ملك للجميع . 


والهدف من السماح بفتح باب العضوية هو منع سيطرة أى فئة من 
الفعات . 


ولکل عضو فى الجمعية صوت واحد فقط مهما زاد عدد 
الأسهم التى يمتلكها . هذا بعكس الحال فى الشركات المساهمة إذ أن 


وو وت 


ثالعاً 


رابعا 


خامساً: 


سادساً 


جموع الاأصوات مرتبط بعدد الاسهم التى يمتلكها المساهم . 


الادارة . 


: سعر البیع والعائد : عندما تبالغ الجمعية فى تخفيض أسعار البيع › 


سوف تتعرض للکثیر من الشاکل » ذلك لأن هذا لن یسمح للجمعية 
بتكوين احتياطيات أى أرباح حجوزة تمکنها من مواجهة تقلبات 
الأسعار والتقلبات السوقية . يجب أن تلتزم ا جمعیة بسياسة البیع 
بسعر عادل لكل من الأعضاء وللجمعية فى نفس الوقت حتى 
تستطيع الجمعية من تكوين بعض الأرباح توزع جزعاً منها على 
الأعضاء وتحجز الباق فى شكل احتياطيات . ويوزع الربح على 
أعضاء الجمعية كل حسب ماستهلكه خلال العام . أى رد الأرباح 
إلى الأعضاء الذين ساهموا فى تكوينها وساعدوا على بقائها . 


: عائد معقول على رأس الال : يحصل أعضاء الجمعية على فائدة على 


رأس المال تتراوح بين 4 :- 5 / . وقد تفيد هذه الفائدة المنخفضة 
من تدفق رژوس الاموال على الجمعية › إلا آنا تستطيع أن تلجا إلى 
الاقتراض من البنوك أو من الأفراد أو من الموردين . 


والهدف من ذلك هو تجميع حصيلة المبيعات التى تمكنها من تسديد 
التزاماتها وعدم تجمید جزء من آموافا فى آیدی الستهلکیین . " 


: الوعی التعاولی : تساعد امحمعیات التعاونية على نشر الوعی التعاونی 


بين الستپلکین لکی تسر ع من عجلة التعاون وتدفع بالحركة التعاونية 
إلى الأمام . 


وا 


المزايا الاقنصادية للجمعیات التعاونیة : 

الحدف الاقتصادى الأول للحركة التعاونية الاستبلاكية هو مداد 
الستبلکین بالبضائع والسلع التى يحتاجون إليها أسعار معقولة » ثم توزيع نسبة 
من الربح النہائی على أعضاء الجمعية كل حسب استهلاكه . 


وطريق الجمعيات التعاونية لتحقيق هذا المدف هو : تحسين احودة » 
الاختيار السليم للبضاعة التى تعرضها . وتتمكن الجمعيات التعاونية أن تحصل 
على عائد مناسب - رغم تخفيض أسعارها - ويكون ذلك عن طریق الاق : 
(أ) الحصول على هامش ربح معقول ويقل كثيرا عن هامش الربح الذى 

حصل عليه تاجر التجزئة ۱ 

(ب) انخفاض سعر الضريية الفروضة علی امحمعیات التعاونية أو الحصول على 

اعفاء تهانن منبا . 

(ج) اتخفاض نفقات التشغیل . 
( د) انخفاض تکلفة البضاعة الشتراة بالقارنة بالتاجر الستقلة . 


ویکن آن نستعرض الزایا الاتتصادية للجمعیات التعاونية فی الآق : 
أو : الجودة : تسعی الجمعيات التعاونية للحصول على أحسن جودة » 
وتحاول أن تعرض البضائع التى يفضلها المستبلك نفسه . تختار 
الجمعية البضاعة التى تعرضها ثم تميزها بعلامة خاصة تعبر عن 
خصائص ومواصفات معينة . 


انیا : هامش ربح معقول : تعرض الجمعيات التعاونية السلع بأسعار أقل مما 
يعرض به متاجر التجزئة » وبالرغم من ذلك تحصل على عائد 
مناسب . ويعود الربح الذى تحققه الجمعية مرة أخرى إلى الأعضاء 
على أساس استبلاك العضو خلال السنة . 
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الا : تخفيض الضرائب : تتحمل متاجر التجزئة العادیة ضريبة الأرباح 
التجارية والتى تحسب على أساس صاف الربح . ولكن نجد أن الجمعية 
التعاونية تعفى من الضرائب على الأرباح المعدة للتوزيع على 
الاعضاء . 


رابعا : إنخفاض نفقات التشغيل : تحاول الجمعيات التعاونية تخفيض نفقات 
التشغيل . وتصل إلى ذلك عن طريق الكثير من الطرق . فمثلاً لكى 
نخفض من نفقة الايجار » نختار مواقعها فى أماكن ذات الإبحار 
العادى . كذلك تحاول الجمعية أن تخفض من ا خزون السلعی 
والابقاء عليه فى حده الأدنى » وتخزين السلع سريعة الدوران . کا 
تحاول تخفيض نفقات الاعلان والالتزام بسياسة البيع النقدى . 


خامساً : إنخفاض تكلفة البضاعة : وذلك عن طريق تجميع الطلبات للوصول 
إلى الحجم الاقتصادى للطلبية وهنا تتمتع بمزايا الشراء الكبير الحجم وبالتالى 
تستطيع أن تخفض من سعر البضاعة المعروضة . 


تكون الجمعيات التعاونية جمعيات أخرى تعمل فى مجال الجملة ؛ 
وتختص هذه الأخيرة بالشراء للجمعيات الاستہلاکیة التی تتعامل مع جمهور 
الستهلکین وبالتالى توفير هامش الربح الذى كان يحصل عليه تاجر الجملة 
وتاجر التجزئة . 


الصعوبات التى تواجهها الجمعيات التعاونية : 


يمكن تلخيص الصعوبات التى تواجهها الجمعيات التعاونية الاستبلاكية 
فى الآق : 
اولا : صعوبات تخفيض نفقة التشغيل : هناك بعض الصعوبات التى تقيد 
الجمعيات التعاونية فى نشاطها وفى أن تحصل على عائد مناسب ومنها 
عجزها عن تخفيض النفقات . 


٦٦ -‏ ۔ 


تشكو الجمعيات التعاونية مس انخفاض رقم أعماها أو رقم مبيعاتا تما ٠‏ 
يعوق محاولتها فى تخفيض النفقات . وحيئذ تكون الجمعية مضطرة إلى اختيار 
الواقع الاستراتيجية مثل الواقع التى يعمل فیها التجار الستقلون وبالتای تفقد 
ميزة انخفاض الایجار ۱ 


وعلى الرغم من انخفاض خصصات الاعلان فى الجمعيات التعاونية » إلا 
أن هذا يشكل مشكلة بالنسبة إليها خاصة |ذا استمرت التاجر العادية فى 
اعلاناتها التى تجذب المستهلكين اليها . 


وعندما تقل مبيعات الجمعيات التعاونية لأى سیب من الأسباب ¢ 
سوف یتعرض م رکزھا للخطر ء لذلك لن تتردد الجمعية فى زيادة خغصصات 
الاعلان أو فى الثوسع فی منح الائان وھذا یؤدی بدورہ إلی زيادة النفقات . 


انیا : الكفاءة الإدارية : الجمعيات التعاونية فى حاجة ماسة إلى تدعم 
كفاءتها الادارية خاصة لارتباط جاح الجمعية بالكفاءة الإدارية 
المتوفرة . وقد يرجع ذلك إلى أن مؤسسى الجمعية ليس لديهم خبرة أو 
دراية إدارية وبالتالى لن يتمكنوا من ممارسة العمل الإدارى . 
1 5 تعطى الجمعيات التعاونية مرتبات عالية مما لا يجداب 
آنظار الدیرین الا کفاء للعمل معها . 
ثالعاً : العجز عن الشراء بسعر منخفض : ومن أسباب انخفاض العائد الذی 
حصل عليه الجمعيات التعاونية عو عجزها عن الشراء باسمار 
منخفضة کا یفعل الکثیر من الشروعات الاحری . 
وطالما كانت ا لحمعیات التعاه نیة عاجرة عن تخفيض مھا 
التشغيل أو عن تخفيض أسعار الشراء » فسوف تعرضص السان 
والمنتجات بأسعار عالية نسبياً مما سينعكس آثره علی رقم البیعات . 


0 a 


رأبعاً : منافسة متاجژ العجزئة المستقلة : تعمل متاجر التجزئة الأخرى على 


۹ س 


جذب أعداد کبيرة مر من الستهلکین کا تسترشد تلك ا تاجر باراغ 
ال خبراء ما ينتج عنه وفورات فی الق : الشراء » تقسم م العمل ۰ تحدید 
الخدمات التی تقدم لالبسة لكين 6 سرعة معدل دوران البضاعه . 


متاجر التجز ئة الخنلطة Conglomerchants‏ ° ۱ 


وتعتبر متاجر التجزئة امختلطة أحدث شكل لتاجر التجزئة دخل هذا 
الميدان » وهى تعرض خطوط متنوعة من السلع تحت ملكية مركزية تأخذ 


شكل إمبراطورية تتضمن متاجر أقسام » بیوت البیع با خصم »+ متاجر الواد 
الغذائية » محال السلسلة » مجال الجملة » متاجر متخصصه . 


وتدار تلك المتاجر بطر یقة متا ون نظام معلومات دقیقة 
ورقابة اليكترونية عل اغررت ومشترياتها مركزية وعلى درجة عالية من 
الكفاءة ۳ 


ولقد أدى امو المتزايد لمتاجر التجزئة إلى إعطاء قوة دفع إلى ظهور 
ا الختلطة والتى بدأت ف الظهور فى أسواق الولايات المتحدة الأمريكية 


ثانياً - تاجر ر اخملة؟ 


الرسم الآتى ( ٤-٠‏ ) يوضح مركز تجارة الجسلة داخل قنوات 
التوزيع . ويعتبر تجار الجملة حلقة الوصل بین المنتجين وبين تجار التجزئة 





1) Rallie Tillman, «Rise of the Conglomerchant». Harvard Business 
Review, Nov-Dec., 1971. pp. 44-51. 
2) Jay Diamond and Gerald Pintal, «Principles of marketing». Prentice 


` Hall 1972. pp. 220-238. 
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يشتريبا من المنتج ثم يعيد بيعها إلى تجار التجزئة . ویقدم تاجر ا حملة الكثير س 
المعلومات المفيدة إلى المنتج کا يقدم إليه الكثير من المساعدات البيعية 
والمساعدات المالية . 


ونظراً لقرب تجار الجملة من الأسواق » أصبحوا المصدر الأول 
للإحصاءات والمعلومات عما يفضله المستبلك وعن أنماط الاستبلاك . وهذه 
المعلومات لا تخدم المنتج فحسب ولكن لها أهمية واضحة من وجهة نظر تاجر 
التجزئة . يقدم تاجر الجملة إلى المنتج النصح عن مستويات المخزون التى يجب 
آن حتفظ بها . ويقدم تاجر الجملة الكثير من المساعدات إلى تاجر التجزئة 
والذی تنقصه الوارد الالية وابرة الفنية . ويفيد تاجر الجملة المشترى 
الصناعی عندما ده بالساعدات الفنية و خحدمات التسلم بشروط معقولة . 


ولقد استخنی بعض النتجین عن خدمات تجار الجملة واستبعدوهم عن 


قتوات التوزیع علی آمل تخفیض التکالیف وزيادة الکفاءة . ولکن سرعان ما 
یعودون الیپم مرة أخرى عندما يلمسون مقدار الخدمات التى يقدموتبها . 


خدمات تاجر الجملة 





ر شکل 1-۰ ) 


ا 


خدمات تاجر الجملة لتاجر التجزئة : 


یجمع تاجر ا جملة السلع التی يحتاج إليها تاجر التجزئة من مصادر 

متعددة » ويحاول الحصول على تلك السلع وتوفيرها فى جميع الأوقات . ولكى 
يباشر تاجر الجملة هذه الوظيفة بسرعة وكفاية فإنه يشترى كميات كبيرة من 
السلع ثم يخزتها فى مخازنه ثم يقوم بتقسيمها إلى أحجام يطلبها المستبلكون . 
یسمح تاجز ا لجملة بالائؾان لتاجر التجزئة کا یقدم إليه النصح والإرشاد عن 
الأنواع التی یشتریہا والکمیات التى يخزتها . 


وف توزيع السلع الاستبلاكية » نجد أن الكثير من المهام یودیبا تاجر 
الجملة نيابة عن تاجر التجزئة إذ يصعب على تاجر التجزئة أن يتصل مباشرة 
خاصة عندما يحتاج المتجر الصغير إلى اُصناف كثيرة ومتعددة من السلع 
والبضائع . 


ويمكن استعراض خدمات تاجر الجملة لتاجر التجزئة فى الق : 


آولا : التجميع ثم التوزيع : 

0 يعتبر تجميع كميات كبيرة من السلع والمنتجات من عدد _كبير من 
المنتجين ثم إعادة تقسيمها إلى أحجام تناسب طلبات تاجر التجزئة من أهم 
الخدمات التى يقدمها تاجر الجملة لتاجر التجزئة . 


يفضل المنتجون التعامل مع تجار الجملة الذين يطلبون كميات كبيرة 
دفعة واحدة إلا إذا وجدوا عدداً من كبار تجار التجزئة الذين يحققون نفس 
المدف . ولكن المشكلة هى أن تجار التجزئة يطلبون كميات صغيرة من 
أصناف كثيرة » وهذا يفتح الجال أمام تجار الجملة لتقديم بعض الخدمات لتجار 
التجزئة » والتى لا يمكنهم الاستغناء عنها » وهى التجميع ثم التقسم ثم التوزيع 
مرة أخرى إلى تجار التجزئة . 


ب VY‏ س 


انيا - الائتيان التجارى : 


يسمح تاجر الجملة بالائهان التجارى لتاجر التجزئة فى الوقت الذى لا 
يسمح فيه المنتج أن يبيع إلى تاجر التجزئة ولو نقداً إلا بكميات معينة . والكثير 
من تجار التجزئة لا يقدرون على دفع قيمة البضاعة المشتراة نقدا وهذا بالطبع 
يعطى لتاجر الجملة ميزة نسبية . فعندما يتوفر لتاجر الجملة موارد مالية » أو 
عندما حصل علی الائغان التجاری من النتج آو الائتان الصرف من البنوك 
التجارية » يقبل بدوره أن يمنح تجار التجزئة ائتانا بہدف تشجیع التعامل 
وتروج المبيعات . 


الئاً - مساعدات لتوزيع السلع : 

طالما كان تجار الجملة متخصصين فى أعمال التوزيع » يتمكنون من 
تقديم الكثير من المساعدات لتجار التجزئة عن طريق الرقابة على الأسواق 
وتقدم النصح والارشاد عن التقلبات التجارية وعن الکمیات الناسبة 
للتخزين . أ يساعد تجار الجملة تجار التجزئة على تخطيط نشاطهم والاعلان 
وتروي البیعات وتقدیم بعض الأفكار ونتائج التجارب والخبرات البيعية 
والمشاركة فى تخطيط التجر وتتظیمه وطريقة عرض السلع فى نافد العرض 
الخارجية أو طاولات العرض الداخلية . وفى بعض الأحيان يتولى تجار الجملة 
تدريب رجال البيع العاملين لدى تجار التجزئة فى فن البيع وعلى طريقة مقابلة 
العملاء واتمام الصفقات . 


رابعاً : تحمل ا خاطر التجاریة : 

يتحمل تا۔جر ا جملة الکثیر من ا خاطر التجاریة ويرفعها عن کاھل تاجر 
التجزئة . إذ عندما يطلب تاجر التجزئة مباشرة من النتج » فالفروض آن 
يطلب البضاعة من انتج بكميات كبيرة كا يطلبها مبكراً وفى هذه الحالة 
یتحمل خاطر السوق ؛ خطر انخفاض الأسعار ۰ خطر تغیر أذر اق المستہلکین ؛ 


مہہ 


حطر تخیر الزی والوضة ‏ آو حطر قدم العهد وهذه اتخاطر جمیمها تتشاً بسیب 
الا حتفاظ بالبضاعة فترة طویله . 


عندما يشترى تاجر التجزئة مباشرة من النتج - دون الاستعانة مخدمات 
تاجر الجملة - سيضطر إلى زيادة النخزون السلعئ » زيادة نسبة الأموال امجمدة 
فى البضاعة المخزونة » زيادة فى النفقات الاضافية . ويختلف الأمر عندما يشترى 
تاجر التجزئة من تاجر الجملة » إذ يستطيع أن يشترى بكميات صغيرة وعلى 
فترات متعاقبة . 


خدمات تاجر الجملة للمنتج : 
الكثير من الخدمات للمنتج حتى تصل البضاعة إلى تجار التجزئة ثم إلى المستبلك 
الپای . ويمكن تلخيص تلك الخدمات فى الالى : 


مشكلة تصريفها لتجار التجزئة ويتحمل فى سبيل ذلك الكثير من 
الخاطر ويرفعها عن كاهل المنتج مثل خطر التخزين ومصاريف التأمين 
وغيرها . 


وبدلاً من قيام المنتج بالبيع المباشر لتاجر التجزئة » يتعامل مع تاجر 
الجملة الذى يتصل بدوره بعدد كبير من تجار التجزئة . يستطيع المنتج أن يفيد 
من علاقته وتعامله مع تاجر الجملة ذلك لآن تاجر الجملة لديه خبرة ودراية 
بالبيع واختيار الأنواع والأصناف التى يفضلها المستبلكون » كا يتعرف على 
تقلبات السوق المحتملة کا یتعرف علی رغبات تجار التجزئة التى تعكس 
الرغبات النهائية حمهور الستهلکین . 


ويحصل تاجر الجملة - نظير الخدمات التى يقدمها للمنتج - على هامش 


ہے سو و کی 





الر بح » والذی یتحدد بالفرق بین سعر البضاعة التی یشتریہا من المنتج وور 
(عادة البیع إلى تاجر التجزئة . 


تال النتج تاجر الجملة عن الأنواع والتشکیلات التی حصلت عل 


رضا المسعهلك وقبوله ذلك لأن تاجر الجملة أقرب إلى الأسواق من المنتج . 


ثانيا 


ثالغا 


: التقل والتخزین : یقوم تاجر ال جملة بنقل وتخزین السلع التی یشتریا 


بكميات كبيرة . 

ففيما يتعلق بالنقل والشحن سنجد أن اتصال المنتج بتاجر 
الجملة سيسمح له بشحن عدد قليل من الشحنات وبالتالى ستخفض 
نفقات النقل والشحن . 

1 يقوم تاجر الجملة بتخزين البضاعة بكميات مناسبة » 
ومواقع مناسبة لحین یطلیہا تاجر التجزثة . وف هذه الحالة يقدم المنتج 
خدمات لکل من اللنتج ولتاجر التجزئة . 


: المساعدات المالية 3 يسمح تاجر الجملة بمنح الائټان لتاجر التجزئة 


بہدف مساعدته على تصريف البضاعة أو تروع أنواع بطيئة الحركة . 
وقد يتعاقد تاجر ا حملة مع النتج على شراء إنتاج المصنع حتى قبل 
بدء الإنتاج وقد يدفع قيمتها مقدماً . ومن ناحية أخرى يقبل المنتج أن 
هنح تاجر ا جملة ائتانا ولا يشترط الدفع الفورى . فوجود تاجر 
ا حملة بين المنتج وتاجر التجزئة يبسط عمليات الائان إذ لولا هذه 
العلاقة لكان المنتج جيرأ على فتح حسابات عديدة مع عدد كبير من 
تجار التجزئة . 


الرسم الاق ( ۰-0 ) يقسم تجار الجملة على أساس : 
الملكية » الخدمات » السلع موضوع التعامل : 


- ۱۷۳ - 





ر شکل ٥-۰‏ ) 


Louis P. Bucklin, «Competition and eolution in the distribution : الصدر‎ 
trade», Prentice-Hall 1972. Pp. 205. 


تجار الجملة المستقلين : هم الوكلاء والتجار الذين يعملون فى ميدان 
الجملة يختلف الوكلاء عن التجار لأن الوكلاء لا يملكون السلعة 
مثلما يفعل التجار . أما عن تجار الجملة غيو المستقلين فإنهم ملو كون 
للمنتجين أو لتجار التجزئة . 


تجار جملة فى المنتجات الزراعية : قد يكونون وكلاء أو تجار ويعملون ى 
تجمیع ا حاصیل الزراعية . والسبب فى فصلهم عن بقية تجار الجملة » 
هو أن الوظائف النى يباشرونها تحدمته فى المواحل الأولى من عملية 
التوزيع . يقومون بتجميع المحاصيل الزواعية من المزارعين ثم تشحن 
بكميات كبيرة إلى تجار التجزئة . 


وبعكس مايقوم به تجار الجملة العاديين من شراء كميات كبيرة ثم 


تقسيمها إلى كميات محدودة تتفق مع طلبات التجزئة » نجد أن مجمعبى 
المنتنجات الزراعية يشترون بكميات صغيرة ثم يجمعونها » وهذا يخفض *ن 


— غ117 ل 





تكاليف النقل . ويجب أن يحصل الجمع بأسعار أقل مما تعرض به المنتجات فی 
الأسواق المركزية » والفرق بين السعرين يمثل الربح الذى يحصل عليه . 
توزیع النتجات البترولية : 

حتاج هذه المنتجات إلى تسهيلات خاصة نظراً إلى ضخامتها وإلى سرعة 
الاشتعال . ونتيجة لهذا يمثل الوسطاء الذين يعملون فى توزيع هذه المنتجات 
قطاعا متميزا من تجار الجملة . وتبيع هذه المنشات منتجات البترول إلى 
محطات البنزين وغيرهم من تجار التجزئة وإلى المشترين النبائيين . 
الموزع الصناعى : ۰ 

هو تاجر جملة يشترى سلع الإنتاج ثم يعيد بيعها إلى المشترين 
الصناعيين . ويقوم بنفس العمل التسويقى فى توزيع سلع الإنتاج مثلما يقوم به 
تجار الجملة فى توزيع سلع الاستبلاك . 


العا - الوكلاء 


التعامل ولكن يساعدون فى توزيعها من المنتج إلى المشترى نظير عمولة معينة . 
هناك خمسة آنواع من الوكلاء وهم : 


أولة : السماسرة : 


السماسرة لا يعملون لحسابهم ولا یلکون السلع التی یتماملون فیها » 
ويتنلخص عملهم فى الجمع بين المشترى والبائع لإنهاء معاملة معينة . وعموماً يمثل 
السماسرة البائعين والمشترين الذين يدفعون لهم مبلغا معيناً أو عمولة . 


وتر جع أهمية السماسرة إلى اہم يملكون المعلومات 7 الظروف السوقية ف 
صناعة معينة . ونظراً للمعلومات التفصيلية التى فی حوزتہم عن العرض 


ےہ ج۹۹۷ ~~ 





والطلب » يستطيع السمسار أن يمد العميل بمعلومات قيمة عن السلعة وعن 
المشترين وأحسن طريقة للتعامل . 
ثانياً : العجار بالعمولة : 


وبعكس السماسة » تكون لهم الحيازة المادية للسلع التى يبيعونها .. ويمثل 
تجار العمولة البائعين الذين يدفعون لهم عمولة على أساس المبيعات أو عدد 
الوحدات المتداولة . ويلعب التجار بالعمولة دوراً هاماً فى توزيع المنتجات الزراعية 


مثل القطن » الحبوب » الثروة الحيوانية . كا أن هم دور أيضاً فى مبادلة سلع 


ثالثاً : وکیل الشراء : 


یدز وكبل الشراء المشترى فى أغلب الأحوال ودائماً يكون له علاقة طويلة 
مع زبائنه . ولا يقتصر عمله فى شراء السلع ولكن يقوم باستلام البضاعة ء 
التفتیش » التخزين » شحن البضاعة إلى المشترى الأخير . وى بعض ال حالات 
يجمع وكيل الشراء طلبات وأوامر عدد من العملاء حتى يستطيع أن يحصل على 
خصم الكمية وشروط شراء خاصة . ويظهر دور وكيل الشراء فى بعض السلع مثل 
مواد النجارة » مواد البقالة » مواد البناء يا يساعد زبائنه بإعطائهم المعلومات 
عن الظروف السوقية . 0 ۱ ا 


رابعاً : وكيل البيع : 
يكون لوكيل البيع السلطة الكاملة - کا یحددھا العقد - فى بيع جميع 
انتاج الأصيل نظير الحصول على عمولة . 


ولا تقيد حرية وكيل البيع بأية فيود للتعامل فى مناطق معينة » وله تأثير 
كاملة عن المنتج ويركز المنتج كل أعماله على العمليات الإنتاجية . 


-— و ۳۰۰۷ 


ولقد قام وکیل النیع بدور هام فى صناعة النسیج کا آنه یقوم بتوزیع الالات 
والاجهزة » والفحم والعادن » والواد الكيماوية » والواد الغذائية امحفوظة . 


خافتا : وکیل التج : 

سلطة وکیل النتج أقل من سلطة وکیل البیع فهو لا یبیع کل محصول 
النعج ویکون له السلطة للعمل فی منطقة معينة وتحددة » ويستطيع أن یر قلیلا 
فى الأسعار وشروط البيع » ويلاحظ کبر عدد وکلاء النتج [ذا قارناه بالوکلاء 
الا خرین . وتتضمن السلع التی یتعامل فیپا وکیل النتج : الغزل والنسیج » 
الاثاث » السلع الکهربائية » العادد والالات والأجهزة . 


الخلاصة : استعرضنا فى هذا الفصل طرق التوزيع الختلفة التى تسلكها السلعة 
فى طريقها من المنتج حتى تصل إلى المستهلك النهانى أو المشترى الصناعى . 
واتضح من الدراسة أن ثمة طرقاً يمكن الاحتيار بينها : التوزيع المباش, أو التوزيع غير 
المباشر إما عن طريق تجار الجملة أو التجزئة أو عن طريق الوكلاء . 


وحاولت فى هذا الاستعراض - وباختصار شديد - التعرض للأنواع 
الختلفة لمنشات التوزيع الختلفة والدور الذى تؤديه كل منها . وسوف أترك الكلام 
عن استراتيجية التوزيع للجزء الثانى من هذا الكتاب داخحل إطار استراتيجية 
التسويق . 


والرسم الآق شكل رقم ( ه - 5 » ه - ۷ ) یوضح قنوات التوزیع فی 
السلع الاستبلاكية وى سلع الائتاج . 


- ۷۷| - 





قتوات التوزیع فی السلع الاستهلاكية 


) ٦-١ شکل‎ ( 


۱۷۸ 


الته زيع المباشر 





المشترون الصناعيون ‏ 


قنوات التوزيع فى سلع الإنتاج 


ر شکل ۷-۰ ) 
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الفصل السادس 
العملية التسويقية چ مدخيل الوظائف 


لتسویق کا عرفنام سابقاً هو النشاط الذى بواسطته تتصل السلع 
بالأسواق ومن خلاله تنقل ملكية السلع . أى أن هدف التسويق هو الحصول 
على الطلب وخدمة هذا الطلب . إلا أن كل شركة لديها أهداف تسويقية 
تخصها . فمثلا الشركة التى تمتعت بشهرة واسعة لأنها قائدة فى الابتکار 
والتطوير » لاا تقصر هدفها فى الحصول على الطلب وخدمته ولكنها ستستمر فى 
العمل على تدعم شهرتها كرائدة فى هذا النجال . وسوف تختلف المدخلات 
( أنشطة التسويق ) والخرجات ( أهداف التسويق ) من شركة إلى أخرى كا 
تختلف باختلاف أهدافها . وكل شركة تعمل تحقيقاً لهدف تسويقى معين 
یرود 
ومحدد 


تحديد الوظائف العسويقية : 
الضرورية قویل السلع واخدمات من النتجین حتى تصل إلى أيدى المستبلكين 
إلا أن هذا التحديد ليس بالعمل السهل بسبب الصعوبات التی تقابلها حين 


نقرر این یبدا التسویق واین ینتبی . 





») R.J. Lewis and L.G. Erickson, «Marketing functions and marketing 
systems». Journal of marketing, July 1969. pp. 10-14, also T.L. 
Sporleder, «Marketing functions and marketing systems». Journal of 
marketing July 1970, pp. 63-64. In Cundiff, still and govoni. 1973 ح‎ 4 


وقد نبالغ فى تبسيط وظائف التسويق إذا فرضنا أن التسویق يبدأ عندما 
تکون السلعة جاهزة وتامة , ولکن - وحسب ما آشرنا إليه فى حينه عندما 
عرفنا التسويق - يجب أن تحاول المنشأة تجميع المعلومات التسويقية قبل أن تبدً 
ی اقا تا و ناف سی بعد وصول السلعة إلى الأسواق لكى نتعرف على 
رودود فعل الستپلکین وحتی نتعرقی علی مرکز السلعة فی السوق وعلی بعض 
العقبات التی تقف فی طریق التسویق . 

العسويق كنشاط يبدأ بالمستبلك وينتبى بالمستبلك مع المعلومات المرتدة 
إلى المنتج ومع السلع التى تتدفق حتى تصل إلى المستهلك النهالى . وأسهل 
تعريف للوظائف التسويقية أنها الوظائف التى تتصل بتدفق السلع حتى تصل 
إلى الأسواق الختلفة . رغم أن تصنيف الوظائف التسویقبة يسهل عملية 
العحلیل فی بعض الواقف » لكن لا يوجد تصنيف معين يمكن استخدامه أو 
تطبيقه فى كافة الظروف التسويقية . ويحتاج أى تصنيف إلى بعض التعديل لكى 
يناسب الاحتياجات التحليلية والتى تفرضها لروف الشركة . وإ أبقينا على 
هذا القيد فى الحسبان يمكن أن نضنف وظائف التسويق إلى مجموعات ثلاثة 
وكل مجموعة تتضمن بعض الوظائف :_ 


آو له - وظيفة البادلة : 


۳ - الشہراء ٤‏ - البیع 


ثانياً - التوزيع المادى : 

۱ - التخزین ۹ اقل 

الا - الوظائف الساندة : ۵ 

11> غويل التسويق ۲ - تحمل الحاطر التسويقية 
۳ -احصول على العلومات 


التسويقية 


الاختلافات فى تصنيف الوظائف التسويقية : 

على الرغم من آن التقسم النهجی لاوظائف التسويقية يساعد على دراسة 
العسويق » لا يمكن أن نجد تقسيماً يمكن تطبيقه بطريقة جامعة شاملة علی جمیع 
الش ر كات والصناعات . مثال ذلك منتج مستحضرات التجمیل یہتم بتغليف 
السلعة وبالإعلان عن السلعة اهتاماً بالغاً ما يتطلب - من وجهة نظره - أن 
تخصص لهذه الأنشطة أقساماً مستقلة وفى نفس الوقت لن يتم بالتخزين 
كوظيفة مثل-! يهتم ببا مصنع ينتج أجهزة التليفزيون مثلا . 

إذن لكل شركة أهذافها التسويقية الخاضة بها + وبناء عليه تضع الشركة 
الوظائف والأنشطة التسويقية التى تراها ضرورية لتحقيق أهدافها . ويختلف 
الأمر عند المزارعين لأنهم لن يتمكنوا من أن يتدخلوا فى تصمم المنتجات التى 
يزرعوها . فمثلا يعلم المزارع أن المستبلك يفضل ثمرة البطیخ بدون بذور » 
فهل يستطيع أن ينتج ملمعة بتلك المواصفات ؟ وكل ما يملكه هو أن يأمل أن 
يتمكن الباحثون من الوصول إلى ذلك وبالتالى يمكن أن يقال إن المزارعين ليس 
لهم اهتامات بموضوع تصمم السلعة . 

وعلى الرغم من كل هذه الاختلافات » يشترك رجال التسويق فى 
أهداف مشتركة تبرر تقسم الأنشطة والوظائف التسويقية وفق تقسيمات 


a 


تبداً وظائف البادلة بدراسة احتياجات السوق وا لمستہلکین ‏ ثم العمل 
على توفير السلع والخدمات لمقابلة هذه الحاجات ثم العمل على تنشيط الطلب 
فى السوق . أما عن وظائف التوزيع المادى فتختص بجعل السلع متوفرة فى 
الوقت الناسب والکان الناسب للمستبلك البانی . وتبدف الوظائف الساندة 
إلى تحسين الفاعلية التى تتم بپا وظيفة البادلة ووظيفة التوزیع الادی . 





1} Cundiff, stil and govoni, «Fundamentals of modern Marketing 
Prertice-Hall Inc., 1973, p.55. 
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ولا - وظائف البادلة : 


( 1 ) تصمم السلعة وتطویرها : 

يجب أن تحتوى السلع على بعض الخصائص التى تتفق مع حاجات 
المستهلكين ورغباتهم . وهذا يتطلب استمرار العمل على تحسينها وتطويرها . 
ونجد فى أغلب الصناعات أن هذه الوظيفة مستمرة ولا تتوقف بسبب : 

. التقدم الفنى المستمر‎ - ١ 

۲ - التحول الستمر فى رغبات المستهلكين . 

فان م تجار السلعة هذا التطور والتغيير ستصبح متقادمة وتعجز عن 
مواجهة النافسة التی تأتیها من النافسین الذین یجارون هذا التقدم الفنی . وأی 
ش رکة تتوانی فی مسايرة رکب التقدم سوف تضطر - ولو بعد حين - أن 
تخر ج عن ميدان الانتاج . أما فى الصناعات الأخرى حيث يكون معدل 
التطوير أبطأ سنجد أن هذا التطوير والتحسين لن يحدث إلا على فترات 
متباعدة . غ: 

وعندما رسخت فکرة ضرورة مسايرة حاجات ومطالب الستهلکین » 
أصبحت إدارة التسويق هى المسكولة عن تخطيط السلعة وتطویرها و تحسینها . 
عل آنبا حيوية وضرورية لنجاحهم واستمرارهم . 
الصناعة ‏ مرتبطون أیضا بوظيفة تخطیط السلعة وتطویرها . ولكن كيف 
يكون ذلك ؟ يشارك تجار الجملة والتجزئة فى هذه العملية بإضافة السلع 
الجديدة والمتطورة التى يطلبها المستبلكون . 


( ب ) العميط والتدریج : 


الوحدات المتداولة . وتعبر هده المواصمات عن الجوده 'لتى يطلبها المستبلكون 
ےج جوا کس بت 
مستويات ومواصفات عن المقاسات . فمئلا مقاس ( ٠١‏ ) لايد أن يناسب 
جمیم الستهلکین الذین یطلبون هذا القاس . 

وعملية التدريح هی عملية فرز الأنواع الختلفة من السلعة وفقا 
للمستویات الوضوعة والتی تتضمن : القاس ۰ احجم » الوزن » النقاوة . 
وتظھر أهمية و ظيفة التنميط والدرج لنجاح النشاط التسویقی » حیث یسهل 

على المستهلكين الشراء وفقاً لتوصيف معين بدلا مس التجربة أُو القياس . 

وتسهل وظيفة التنميط والتدريح عمليات البادلة فى المواد 5 والمواد الأولية 
والمنتجات الزراعية . فمثلا إن لم تكن الفواکه التی نۂ نشتریہا مصنفة وفقاً 
لواصفات معينة فلن يقبل المستبلك أن يدفع فما إلا سعراً منخفضاً والعكس 
صحیح . يا يسمح التدرخ أيضاً فى تسهيل مناولة الأنواع الختلفة من المنتجات 
الزراعية التى تاق من مزارعين مختلفين لأغراض التخزين وأغراض النقل . 

وتظهر وظيفة التنميط بصفة خاصة ف المنتجات المصنعة . والخطوة 
الأولى هى تحديد مستويات مادية يرتبط بها الإنتاج . ولكن قبل وضع تلك 
الواصفات لابد وأن نبداً بدراسة السوق . وبعد تجميع المعلومات عن 
احتیاجات الستهلکین » نستطیع أن نضع الأغاط التى تناسب هذا الطلب . 

اما عن وظیفة التدریج » فهی تطبیق لستویات تصف اجم ‏ اللون ؛ 
الوزن » خاصة إذا کان من الصعب على المنتج التحكم فى الإنتاج بوضع 
مواصفات أو أنماط معينة ( مثل المنتجات الزراعية ) وتمكن أن تعلن وزارة 
الزراعة ووزارة القوين عن مستويات وأنماط معينة عن الجودة فی ا حاصیل 
الزراعية يمكن أن تستند إليبا عند تسعير تلك المحاصيل . 

ا يمكن تطبيق وظيفة التدريج ف المواد الغذائية المحفوظة » فيكتب على 
الغلاف بیانات توضح محتویات العلية من افضار آو "لفاكهة » وكميات 
السکر الضافة » وتوضح آیضا الوزن القام والوزن الصاق . 


AV 


( جه > الشراء : 

لرا وة تسويقية الغرض منها الحصول على السلع والمواد أو 
مستلز مات" الانتاج بقصد (ءادة بیعها ی الستبلك الان ( السلع 
الاستبلاكية ) او إلى المشترئ الصناعى ( سلع الإنتاج ). 

٠‏ وآغلب الوتحذات الشتراه بواسطة التجین تستخدم فى عمليات الإنتاج 
وغالبا ما يضل هذا الانتاج بعد ذلك إلى الستبلك النہائی فى شكله الأخير . 
بعكس ذلك فان البضاعة المشتراه بواسطة الوسطاء والموزعين غالباً ما يعاد 
بيعها بنفس شكلها إلى وسطاء اخرين أو إلى مشترين آخرين . | 7 

0 والشراء يتضمن تجميع المشتريات من مصادر عديدة وهذه تشمنل : 

١‏ تجمیع کمیات تلف وتشكيلة متنوعظ من سلع أو ۱ عصضد إعاذة.: 
+ - تجمیع کمیات كبيرة لنوع واحا. مم السلع لاعادة برها : شطقة ' 


معةه م 


ويتم الشكل الأول من التجميع بواسطة تجار العجزئة ألذين يترون - 
السلع من مصادر مختلفة ثم يقدمونها للمستهلك الأخير لإشباع للبات لمج !> 
أما الشكل الثاى من التججميع فيتم بواسطة تجار الجملة ام رکز الذیر يتأن 
فى ,اتات الزراعية وايذين يشترون_يمن. عليه رهائل من امزارعيين. لوط كل 
المهات. ثم بعيدون توزيع هذه امنعجات امجمية إلى مجموعة أزىه من تجار . 
الجملة ا حلیین لكى_يقومون بإعادة بيعها إل :تجار, القخوئة . 1 O‏ 

...--يحتاج. الشتراء-الناجح إلى تقدير احتياجات المستهلكين م سبقاً . وطالا أن . 
طلبات الشراء يجب إرمباها '#تقدماً » یتحم علی الشتری اصناعی" آق ما 
ويتوقع ما يمكن أن يكون عليه الطلب بعد مرور هذه الفعرة !ماصلة من پوسال 
الطلب جتى استلإم البضاعة » بصرف النظن عن اتجاه المستملك تسم الذی 
لا یغلم ماذا سیفعل فی .الستقبل + لذلك فمن الضروری آن یعلم الشتری 


حاجات الستہلكين والعادات الاستہلا کیة لكى يتنباً ما سوف يقدم عليه 


۱۸۸ 


الستپلکود . 


ویجب آن یعلم تاجر التجزئة من هم الستبلکون من حیث : عددهم » 
دخلهم » رغباعہم ء عاداتہم فی الشراء وغیرها . يا يجب على تاجر الجملة أن 
يكون متفهماً لعملائه ( تجار التجزئة ) وكذلك يجب أن يجمع بعض ا معلومات 
عن الستهلك الاخیر . 

وبالثل يجب على المنتج الصناعى أن يكون عالا بعادات الشراء » 
الطاقات الالية » سیاسات التروج » وبعض الخصائص المميزة للمشترین » 
وهیکل الشراء عند الوسطاء وعند الستملك التبا . 

وبا ئل يجب على المنتج الصناعئ أن یکون عالاً بعادات الشراء » 
الطاقات المالية » سياسات الترويج » وبعض الخصائص المميزة للمشترين » 
وهيكل الشراء عند الوسطاء وعند الستبلك النبای . 


( د) البيع : 

البيع فى معناه الواسع لا يقتصر على اتمام المبيعات ( تحويل الملكية و حقيق 
لمنفعة الحيازية ) ولكن يتضمن كذلك تحديد المستبلك المحتمل » تنشيط 
الطلب » تقديم الخدمات للمشترين . وتحقيقا هذه الوظائف يجب على رجل 
العسويق أن يبتم بالآتى : البيع الشخصى » الإعلان » تروي البیعات » اتخلیف + 
الخدمات . ولن تتمكن إدارة الیعات أن تعتمد على عنصر واحد فقط من 
عناصر عملية البيع » ولكن يجب أن تصل - من خلال تجاربها - إلى مزج فعال 
بينها . وهذا الزج هو ما يطلق عليه المزيج الترويجى . والمهارة المطلوبة فى القيام 
بوظيفة البيع لا تقتصر فقط على تخطيط هذا المزيج الترويجى ولكن أيضآ تحقيق 
التتسیق الطلوب بين عناصر هذا الزج . 


: البيع الشخمی‎ - ١ 


البيع الشخصى هو الطريقة الرئيسية التى بها يمكن تنفيذ برناج التسويق 
والأهمية المعطاة للبيع الشخصى إنما نأق من توصيل الرسالة شخصياً إلى العميل 


- ۶۹ 


عتمل والاعتاد عل البيع الشحصی تا جح ی محموعه من رحا نیع 
اندربیں تدریبا علمیا و لدلك لابد مى الاعتناء باختیار وتدريب , حال البيء 


ينظر إلى البيع الشخصى على أنه من عناصر البیع ذات التکلفة اارتفعة 
وعندما نقارن بين الاعلان وبين البيع سنجد أن نكلفة الإعلان لكل مستبلك 
محتمل أقل بكثير من تكلفة الاتصال المباشر عن مطلريق رجال البيع ۰ ولكن 
لانستطيع أن تأخذ هذا القول على علامة ر الإعلان أرخص مس البيع 
الشخصى ) حيث يتطلب تحويل المستبلك المحتمل إلى مستبلك فعلى إلى الكثير 
من الاعلانات والرسائل الاعلانية بینا قد تؤدى المقابلة الواحدة عن طريق 
مندوب البیع إلى إنهاء الصفقة . 

وتحاول الإدارة أن تخفض من تكاليف البيع عن طريق المزيح الفعال بين 
البيع الشخصى وغيرها من عناصر البيع . ومن الناحية النظرية جب الا تاد علی 
البيع الشخصی والاعلان وترویج المبيعات إلى الحد الذى .نصل فيه إلى تساوى 
الفاعلية الحدية لكل منہا . 


۲ - الاعلان : 
يستخدم الإعلان لا لتنشيط المبيعات فحسب ولكن لأهداف أخرى 
كثيرة » فالاعلان يمهد الطريق أمام رجال البيع والوسطاء والتجار . عندما يقنع 
الاعلان الستبلکین » يذهبون إلى امحال التجارية ويسالون عن السلعة . 
ويقال إن الاعلان يمكن أن يحقق ما يطلق عليه البيع الاجبارى إذ عندما 
یقتنع الستپلکون ما جاء ی الاعلان ؛ سوف ا عو, السلعة ريلحون فى 
السوّال . فى هذه ا حالة لن یجد التجار مناصاً فيذهبون إلى صاحب السلعة 
يطلبونها للعرض ف متاجرهم تلبية لرغبة المستبلكين . كا أن الاعلان يخلق نوعا 
مى الثقة بين المستهلكين وبين التجار لما يحدئه من أثر فى نفوسهم . 


ييدف رجال التسويق عا ينمقونه على الاعلان إلى تنشيط البيعات › 
وإذا محح الاعلاں فى إثا.ه دوافع المستبلكين وإذا حدئت الاستجابة المطلوبة 


تصير عملية البيع سهلة ولا تحتاج إلى أى جهد . ورغم الدور المؤئر للاعلان 
إلا أنه لا يستخدم وحده كوسيلة بيع ولكنه ينضم مع عنصر آخر من عناصر 
البيع مثل البيع الشخصى أو العرض الجذاب للسلعة فى محلات العرض والتى 
تحول المستهلك المحتمل داخل المتجر إلى مستبلك فعلى . 


والاعلان الناجح من وجهة نظر المنتج هو الذى يثير رغبات ا مستہلکین 
بصفه عامة ‏ ولذا تعاون ونسق الاعلان احید مع جهود رجال البيع ومع 
العرض الجيد للسلعة فسوف نتجح فى إثارة الانتباه ثم الاهتام ومنه إلى 
الاستجابة الايجابية ثم إلى الشراء الفعلى . 
٣۳‏ - العرض ف الاجر : 
يساعد عرض ١‏ لسلعة فی التاجر ا ختلفة کلا من الاعلاد وجهود البيع 
الشخصية فتجعلها أكثر نجاحاً وفاعلية . 


والهدف من العرض الجيد !اسلع هو إغراء المستبلك على الشراء وهو 

داخل المتجر . وتظهر أهمية العرض الجيد فى حالة عرض السلع الاستہلاکیة 
أكثر بكثير من السلع الإنتاجية > ذلك لأن المستہلك الهاي هو الذى يندفع 
بعواطف معينة متأثرا وا الشراء الفورى . ولا يعقل أن يتم الشراء فى 
الشركات بهذه الطريقة ذلك لأن رجال الشراء مرتبطون باجراءات معينة 
ملتزمون بها منذ أن تظهر الحاجة إلى الشراء إلى أن تسلم المشتريات . 


لتقد أصبح المستهلك النباتى - نتيجة لانتشار محال خدمة النفس - يعتمد 
على نفسه فی الاختیار وف البحث عن المعلومات المكتوبة على الاغلفة ویر 
ما نشعر - نحن المستبلكين - أن هناك الكثير من المشتريات نقوم بها ونحن 
داخل المتجر ولم تكن لتخطر يبالنا قبل دخول المنجر ويرجع الفضل فى ذلك 
إلى العرض الجذاب للسلع على طاولات العرض الداخلية أو على أرفف احال . 


م - التغلیف : 


تہدف إدارة التسويق من تغليف المنتجات إلى تحقيق شيئين : الاغلفة 


3 ۹1 


جدب أنظار انستہلکیر داحل مراکر شرء کم پا نقدم إليهم المعلومات 
المطلوبة عن السلعة بما يكتب عليها من بيانات ٠‏ صميه و بيانات فنية . ولقد کاں 
لانتشار محال خدمة النفس الفضل فى إظهار أهمية التغليف كسياسة تسويقية 
٠كال‏ ينظر إلى الغلاف على أنه وسيلة الحفظ السلعة من التلف والكسر أثناء 
ناولة والتخزین . ویصمم الغلاف الان بطريقة توّدی نی ترو المبيعات 
دلك لا تتردد إدارات التسويق فى أن تعهد عهمة تصمم الأغلفة إلى بعض 
الو کالات التخصصة يجب أن يعمل الغلاف على الربط بين جهود البيع 
الشخصية وبين الاعلانات . 
۵ - خدمة الستپلك : 

تتضمن خدمة الستپلك الساعدة على تركيب السلعة وتشغیلها 
وصيانتها واصلاحها . ينظر الكثير من المستبلكين احتملین إلى الخدمات التى 
يقدمها البائع على أنها من عوامل اختيار السلعة أو العلامة التجارية من بين 
الأنواع الكثيرة المعروضة فى السوق . والآن أصبحت سياسة الخدمة من 
السياسات التى يتنافس عليها النتجون والبائعون خاصة فی حالة السلع 
الاستبلاكية المعمرة فأصبحت أداة من أدوات المنافسة مثل المنافسة السعرية . 
ولقد أوضحنا من قبل أعمية الخدمات التى يقدمها الموردون عند التعامل فى 
السلع الانتاجية وكيف يضعها المشترى الصناعى كاحد الاسس الحامة عند 
اتخاذ قرار الشراء . 
انياً - التوزیع الادی : 


تختص وظيفة التوزيع المادى بتحريك السلعة من أما كن إنتاجها حتى 
تصل إلى مراكز استهلاكها فی الوقت ا مناسب لحذا الاستهلاك وغالبا ما نجد 
العملاء فی مواقع عن مراکز الانتاج لذلك يتحع نقل السلع شم تخزینبا فی 
مواقع قريبة من العملاء . ببخطط الانتاج احدیث وفقا لتوقعات مسبقة للطلب 
الفعلی وییقی الانتاج فترة داحل انخازن حتی تاتی الطلبات وحتی تنفذ تلك 
الطلبات . إلا أنه فى طراز الصناعة الذی یعتمد على الطلبات قبل البدء فى 
الانتاج » سنجد آن الخزود من السلم التامة آقل ماهکن رغم الزيادة ی انخزود 
مى الواد الخام انتظار" سدء التشغیا 


شی 


5 


۱ - التخزین : 
نظرأ لن الانتاج يسبق الطلب - فى الانتاج ااعطی الستمر - بمعنى أن 
الانتاج - يعد وفقا للتنبؤات بالطلب الستقیل » تظهر أهمية التخزين . ويقوم 
كل من المنتجين . تجار الجملة » تجار التجزئة بالتخزين وبكميات تنفق مع رقم 
اعمامم . وعندما ینقص الخزون السلعى عند أحد التجار سرعان ما يطلب 
هذا الصنف من النتج وذلك لتليية الطلبات الستمرة . 


هناك ثلاث آسباب تجعل رجال التسویق بحتفظون بانخزون وهی : 


١‏ - لمقابلة التقلبات فى الطلب ما بين الفصول والمواسم الختلفة . فإذا كان 
الطلب مستمر والإنتاج موسمى أو إذا كان الطلب فصلى والإنتاج مستمر 
فلابد من الاحتفاظ بمخزون معين لمقابلة هذه الاحتلافات بين الانتاج 
وبين الاستبلاك . ويظهر هذا بصورة خاصة فی حالة ا حاصیل الزراعیة 
والتى غالبا ما تنتج فى فصول معينة وتطلب على مدار السنة . ولذلك 
يتعين على المنتجين وعلى الوسطاء الاحتفاظ بتلك الحاصيل لحين أن يظهر 
الطلب علیہا ۔ 

؟ - اللحصول على الوفورات الناشئة من تركيز انتاج المصنع فى فترات معينة 
لانتاج أصناف معينة أو جودة معينة للاستفادة من وفورات الإنتاج 
الكبير . وتنطلب هذه السياسة تخزين الإنتاج الذى أنتج أكثر من الحاجة 
فى بعض الاوقات . 

۳ - هکن آن بسن التخوین من د الأصناف المنتجة مثل الجبن والدخان 
والأخشاب وبالتالى تزيد قيمتها 

۲ - النقل : 
نا مراکز الانتاج عن أسواق الاستهلاك نحتاج لنقل السلم النتجة 

حتی تکون قريبة من الستپلکین 


ا م 


و عختار الكثير من المضابع مه اقعه بعید کل ن ات ختلفه ودی 
فى الباية إنى تخفيض التكاليف الكلية معدلات أكير مس تکلعه نقل النتجاب 
النبائية إلى أسواق استبلاكها كا أن الكثير مى المصانع التى اختارث مواقعها 
بالقرب من أسواق معينة » تجد أنه من الضرورى بعد التوسع - أن بحث 
عن أسواق جديدة ولو كانت بعيدة عن مراکز الإنناج . وعلیہا فى مده إلحالة 
فتح فرو ع جدیدة بجانب 1 سواق الجديدة أ او تر کیز کیز الانتاج ؟ ف 0 القديمة 
وهنا يستند القرار إلى عنصر نفقة النقل ومقارنته بعناصر النفقة الاخری 


تختار بعض المصانع مواقعها بالقرب من المادة الخام مثل صناعة الحديد 
والصلب ذلك لأن نفقة نقل المادة الأولية أكبر كثير س نفقة نقل السلع 
الجاهزة . وبصرف النظر عى موقع المصائع فإد نقال السلع إلى الأسواق يعتبر 
نشاط مهم لتوزيع السلعة 


انا - الأنشطة المساندة - 
لا ترتبط الأنشطة المساندة مباشرة بالتأثير المباشر فى تحويل ملكية السلعة 
ولكن تساعد فى تنفيذ أنشطة تسويقية أخری وعذه تتضمن : تمويل 


التسويق » تحمل المخحاطر التسويقية ۹ خرن عل المعلومات التسويقية 


ونظرا إلى العلاقات الوثيقة بين الوظائف المساندة وأثرها فى تكوين 
السیاسات التسويقية وغیرها می السیاسات الاداریة ؛ تعطی الادارة العلیا 
اهتاماً كبيراً إلى هذه الانشطة 


' تمويل التسويق‎ - ١ 
عندما حصل , جال التسویق على الائعاد جدهم حصلود على ويل‎ 


فر الأجل قویل ا کی رات الرواج وريادة الطلب والتی یحتاجود 
حلافا ان , يادة الانتا ح ہر ریبادہ خخروں ا لسلعی » ریاده لق النمقات التر و کیه 


ی 


الکثیر مس التجار یصاعفو تب الكميات از نة می سدع 3 مواسم معینه 
وبالقرب من الاعیاد ویریدود أیضاً من عدد رجاں البیع وم جھود الاعلان 
فإذا اعتمدت هذه رو رات ثابتة قویل هده الطلبات الموسمية › 
مات فیط ۱ و . ومعنی ذلك آن یواجه 
بعض النتجین و کذلك التجار هذه الطلبات الاستثنائیة نيه عن طریق الائتان 

تستطيع النشات أن تحصل على الائعان من مصدرین : الائتان العجاری 
والائعان الصرق . 


ویقوم الائعان التجاری بدور هام لأغراض اقویل قصبر الاجل ویقدمه 
الوردون . فیمنحون عملائهم تهم ائتانًبتراوح ما بین ۱۰ - ۱۲ یوماً بستظیفون 
حلاله دفع قیمة البضاعة . وعلی الرغم من أن مصادر الائعان التجاری مستعدة 
للتوسع فى منح الائتان وتحمل مخاطره إلا أنه يعتبر مرتفع التكلفة خاصة إذا 
حسبت الفوائد على كل المبلغ للفترة كلها دون تنزيل المدفوعات . 


کیا حصل الستپلك النہای على الائتان التجار ى خاصة فى حالة السلع 
العمرة مثل السیارات والأجهزة الكهربائية المنزلية والأثاث . والقلة من 
+ الستهلکین الذین یسته‌لیعون دفع مشتریاتهم من هذه السلع نقداً فیسمح التجار 
- بهدف زيادة البیعات - بنح الائتهان إلى المستبلكين . هذا فضلاً على أن 
العلاقات التجارية بين التجار بعضهم مع بعض تقوم على أساس الائتان . 


۲ - تحمل الحاطر التسويقية 

تظهر مخاطر التسويق بسبب التغير فى العرض والطلب . و 
تتعرض ای منشاة لديبا بعض الخزون السلعى أو حتى مخزوناً من المواد الخام 
للکثیر من ال خاطر عندما تتغیر ظروف العرض والطلب ولذلك تواجه أغلب 
المنشات مشكلة تقرير الكمية الثلى م ال خزون ۔ 


١ © ه‎ 


ولکی تخفض ال خاطر التسويقية إلى أدلى حد . لابد مس محقیق التوارں 
بين ماهو موجود وما هو مطلوب . ولكن هل هذا ممكن ؟ كثيرا ما يجد المنتج 
و التاجر صعوبة فى تصريف كميات مخزونة عندما ينخفض الطلب علیها » 
فهل معنى ذلك أن نبالغ فى تخفيض الخزون السلعى ؟ الخطر هنا يتبلور فى 
ضياع الكثير من الطلبات التى تفشل فى تلبيتها . 


یستطیع رجال التسویق تحویل جزء من تلك ا خاطر کا یستطیعون تلافی 
بعضها ء أو تحويل تلك الخاطر التى تعنى خسارة لا یکن التتبؤ بها إلى زيادة فى 
النفقات . مثال ذلك إذا أعطى البائع للمشترى ضمانا ضد انخفاض الأسعار . 
فسوف يحول المشترى خطر تقلب أسعار البضاعة التى فى حوزته إلى البائع . 
يا يمكن التحوط ضد الخطر عن طريق التغطية خاصة ف التعامل فى الأسواق 
المنظمة ( البورصات ) . 


هناك أيضاً مخاطر الحريق والفيضانات » تلف البضاعة » كسر بعض 
الوحدات أثناء النقل » وهذا الخطر يمكن تحويله إلى شركات التأمين نظير دفع 


ولكن ليست كل الخاطر يمكن تحويلها إلى جهات أخرى » لذلك يسعى 
رجال التسويق إلى تخفيضها بقدر المستطاع .. مثلاً الخطر الناشىء من تقلب 
الطلب يمكن تخفيضه عن طريق التنبوٌ الدقيق وعن طريق يحوث التسويق . 
وعلى الرغم من صعوبة الوصول إلى تبنؤات دقيقة عن المستقبل إلا أن التنبوٌ 
العلمى يمكن أن يخفض من الاخطاء عند اتخاذ القرارات التصويقية . 


هناك أنواع أخرى من مخاطر التسویق الناشثة من تغیر ظروف العرض 


والطلب . فقد تدفع الزيادة الکبيرة فی الخزون عند النافسی إلى تخفيض 
الأسغار » فهل تدخل ف منافسة سعرية مع ا لمنافسیں ؟ يمك مواجهه هدا 


٦ 


الخطر بالتحول إلى منافسة على المنتجات وذلك بإدخال خصائص معينة ف 
السلعة تجعل المستاكين عير مستعديى على الحصول على بدائل لها وبالتالى 
یستطیع مدير التسوبق آن یارس نوعا من الرقابة علی منتجاته وتعطیه مرکزا 
شبه إحتكارى . 


۳- الحصول على المعلومات التسويقية : 

تحتاج الادارة -- قبل رسم السياسات التسويقية - إلى الكثير من 
العلومات التسويقية . یعتمد تجاح العملیات التسويقية بدرجة کبیرة - على 
العلومات التوفرة عند الادارة وعلی مدی تقییمها لتلك العلومات من حیث 
حجم السوق » الوقع » حصائص السکان » خصائص السلع النافسة » طبيعة 
الستپلکین احتملین والفعلیین ء حاجاتهم ورغباتهم وعاداتهم الشرائية » قوة 
اللنافسة ء نشاط التافسین و حططهم , الاتجاهات السوقية » العرض والطلب . 
حاول الادارة توفیر لك العلومات التسويقية تم حاول تقیم تلك المعلومات ثم 
حاول آن تحقق توازن النشاة وفقا لتلك العلومات . 

ويجانب المعلومات المطلوبة فى أشكاها التقليدية » هناك بعض أجزاء من 
المعلومات التسويقية قد يوليها المنتج أهمية خاصة » فمثلاً عندما يجد منتج 
السيارات الأمريكية أنه يلقى منافسة شديدة من السيارات اليابانية فى أسواق 
معينة » فعليه أن يدرس هذه المشكلة على سبيل التحديد ويدرس الظروف 
احيطة بهذا الموقف . بمعنى اخخر أن المنشأة فى بعض الأحيان يهمها أن تتحصل 
على بعض العلومات. عن السوق ‏ بخلاف ا علومات التسویقیة التی تغطی 
بجالات أكبر . 


ويمكن الحصول على تلك المعلومات التسويقية من مصادر عديدة . 
فمثلاً المديرون يحصاون على معلومات عن السوق بطريقة غير رسمية من 
انحادثات والناقشات مع بقية المديرين فى الشركة أو فى الشركات الأخرى » 
مس قراعة اجلات ‏ س الصحف اليومية أو من التقاریر الدورية التی برفعها 


۹۷ 


رجال البيع . أما عن المصادر الرمية لتجميع المعلومات فلها أهمية خاصة وهده 
هى : تحليل المبيعات » دراسة سجلات المنشاة » بحوث التسويق العلمية 
للحصول على المعلؤمات من خارج النشأة . وهناك آیضا التنبو العلمى 
بالمبيعات للحصول على المعلومات المهمة عن الظروف المستقبلية . 

هذا ملخص موجز للوظائف التسويقية سواء أكانت أساسية أو 
مساندة . والشكل الانى يوضح تلك الوظائف التى يباشرها المنتجون 
والوسطاء ( شکل رقم ۰۱-٩‏ 





: المصدر‎ 
James M. Carman and Kenneth P. UHL, «Phillips and Duncans’ 
marketing - Principles and methods» Irwin, seenth edition 1973 p.37. 


مباشرة وظائف التسويق والكفاءة التسويقية : 

ینتقد البعض تکرار الوظائف التسويقية التى تؤدى فى كل مسثوى 
توزيع ويعتبرونه مظهراً من مظاهر عدم الكفاءة . فالشراء والبيع وظيفتان 
تتكرران طالما أن هناك الوسطاء والموزعين الذين يعملون بين المشترى والبائع . 
ولكن ما هو البديل ؟ لو تمشينا مع هذا الرأى فليس أمامنا إلا البيع الباشر من 
المنتج إلى المستهلك الهاتى لكى نمنع تكرار الوظائف التسويقية . 


۱۹۸ 


اتضح لنا من دراسة سلع الانتاج أن أحسن طريقة لتوزيعها هو التوزيع 
المباشر ولكن هل نعتمد على هذا الطريق فى حالة السلع الاستهلاكية المصنعة ؟ 
المستبلك يشترى بكميات صغيرة ولكن على فترات دورية قريبة وناتج كل 
عملية لن يكون بالقدر الذى يغطى عملية البيع المباشر إلى المستبلك . 


إن تقصير خط التوزیع فی السلع الاستہلاکیة سوف ينتج عنه زيادة فى 
النفقة وتخفيض ف: الكفاءة .. 


ولذلك فالسوّال هو ما التجمیع الناسب للمنشات التسويقية الذى 
يمكن أن يباشر أنشطة التسويق بأقصى كفاءة ممكنة ؟ وتظهر كفاءة التسويق 
عندما نجد التقسم الأمثل للمسكولية بين المنشات التیٰ:تیاشر الأنشطة فى مختلف 
مستويات التوزيع' . ) 


1) Cundiff, Still and govoni, «Fundamentals of modern marketing». 
Prentice-Hall Inc., 1973. pp. 53-65. 


ا ساب اب 


١ 


الجزء الشای 


تقدامة : 

تزايدت فى السنوات الأخيرة أهمية التسويق كنشاط ذلك لأن المديرين 
يدركون الآن أن أرباح المنشأة واستمرارها مرتبط بإمكانية إشباع حاجات 
الستپلکین ورغباتهم .و لقد فص الأستاذ Peter Drucker‏ هذا الفهو ٥‏ ف 
الق : « لن یستطیع المستهلك أن يحصل من المواد الأولية الخام والمواد الخام 
على منفعة » والتسويق هو الذى يوجه نشاط المنشأة تجاه إشباع حاجات 


ورغبات المستهلكين »22 . 


يجب أن يظهر هذا المفهوم فى فكر وسلوك جميع المسئولين عن اتخاذ 
القرارات بصرف النظر عن مواقعهم داخل التنظم وبصرف النظر عن وظائفهم 
وإلا ستصبح المنشأة حسما راكداً لا حركة ولا حياة فيها ولا هدف ولا 
اتجاه(۳؟ ۔ 


تتضمن إدارة التسويق تلك الأنشطة الختصة بوضع المفهوم التسويقى 
الحديث موضع التنفيد . وعلى مجموعة التسويق داخل لمنشأة أن تحدد الأسواق 





(1) Peter F. Drucker, in Hector Lazo and Arnold Cobin, «Management 
in marketing» Mc Graw-Hill 1961. P.1. 

)2( Theodore Levitt, «Marketing Myopia». Harvard Business Review 
july-august 1960. P 56. 


التى تخدمها » وتحدد السلع واخدمات التي يحتاج إليها المستبلكون فى تلك 
الأسواق ثم تتخذ القرارات التى تتصل بنشاط التسويق مثل تحديد السعر . 
اختيار قنوات التوزيع » القيام بالترويج . ويمكن أن نلخص عمل إدارة التسويق 
ف الاق : 


أولاً : تحديد وقياس طلب المستهلكين والمشترين الصناعيين على سلعة معينة 
أو خدمة محددة لفترة ما . 

انا نحويل هذا الطلب إن سلع وإلى خطوط انتاج . 

الفاً: إعداد رتنفيذ حطة تسويقية تضمن توفر السلعة آمام الستهلکین . 


يجب الوصول إلى هذه القرارات للخصول على الربح وبمعنى آخر أن 
المدف هو الوصول إلى أقصى ما يمكن فى وقت معين وبأقل تكلفة ممكنة . 
معنى أن تقوم المنشأة بإنتاج سلع جديدة وسلع غوت فا .وهنا لعل 
يختلف كلية عن الشركات التى تكتفى بتقليد المنتجات الموجودة فى السوق أو 
مجرد الاعلان عن بعض الفروق رغم عدم وجود فروق جوهرية سواء فی 


الجوهر أو الشكل . 


وبتحديد أهداف المنشأة تحديداً و اضحاً يكون أمام الادار ة عدداً من 
الاستراتيجيات البديلة » ومن الصعب تصور إدارة تسويق ناجحة دون أن 
تعتمد على استراتيجية تسويقية تتكون عناصرها من السلعة » السعر » 
التروج » التوزیع . 


انمو ا حتمل للصناعة التی ینتمون إليها . ولکن غالبا ما نجد أن السلعة التى تنظر 
(لها عل آنها جديدة سرعان ما تصبح متقادمة نظرأً للتقدم التکنولوجی آو 
بسیب التغیر فی مستویات العيشة , لذلك أصبحت دورة حياة السلعة قصبرة 


سوف بزداد اجه لتطبیق الفهوم التسویمی ق انس ات القادمه ۔ 
وطالا أن دخل الستبلکی یرداد فاد الدخل الفائض بعد الانفاق عل 
الضروریات سوف یزداد بالتبعية وسوف تتسایق النشات ق سبيل الحصول 
على هذه الزيادة فى الدخل أما عن التقدم التكنولوجى فسوف يزيد معدلاته 
وسوف تدخل سلع جديدة واختراعات وابتكارات جديدة إلى الأسواق . 


ويبدو من أهم التغيرات المؤئرة فى شاط التسويق هو الزيادة فى الاتجاه 
ناحية القطاعات السوقية ويرجع هذا الاتجاه لعدة ایاپ منہا ٠‏ تستطيع 
المنشأة - نتيجة لقطاعية السوق - أن ننتج كميات صحمه مس سلعة معينة 
ويظهر هدا فى سوق السيارات على سبیل الثال 


لقد ذكرنا فى بداية كلامنا أن الربح والاستمرارية يرتبطان بمدى إشباع 
حاجات وطلبات المستهلكين والتطلع إلى حاجات المستهلكين والعمل على 
إشباعها سوف يخفض إلى درجة كبيرة من المخاطر التى تتعرض لا المنشأة إن 
التاخير فى مقابلة حاجات الستپلکی والعمل على تقديم السلع الجديدة 
و التطورة سوف یعطی الفرصة للمنافسین وبالتای تقضی علی الکثیر من فرص 
الربج یقوی التافسون تنخفض هوامش الر بح ویلعب التسویق 
ذورا استراتيجياً فى تحديد البيئة الملائمة التی بختار الشرو ع أن یعمل فیہا 


والميزة الثانية لتطبيق المفهوم التسويقى الحديث هو أنه يمكن المنشأة أن 
تتحرك بسرعة للاستفادة مى الفرص التاحة فی السوق والمكاسب التى تاق 
من الابتكارات هى مكاسب ضخمة ولکں فى نفس الوقت كثيرة المخاطر 





جے نو را ی ل ال شك 
Donald J. Clifford, «managing tbe product life cycle». Management‏ )1( 
Review June 1962 PP 34- 38. and Theodore Levitt, «Exploit the‏ 
product life cycle» Harvard Busımess Review. Nov Dec. 1962 PP‏ 
94 81 


وهذه احاطر : تطیہ تخفيضها فقط عندما نتفهم السوق وديناميكية السوق . 
تعتبر مكاسب الشركة دالة لمدى إدراكها لفرص السوق واستراتيجية التسویق 
التى تسير عليها لاستغلال واستثار هذا الفرض . 


وتتجه الشركات الكبيرة إلى الابتكار إذ تنفق على البحوث مبالغ طائلة 
تقتطعها من أرباحها لأغراض التطوير والتحسين والابتكار . وكلما كانت 
الشركة قادرة على الابتكار وقادرة على تقديم سلع ھا قدرة أكبر على [شباع 
الحاجات والرغبات فإن فرص النجاح المهيأة أمامها ستكون أكبر . 


والأمثلة كثيرة على مثل هذه الابتکارات ببواء فق قطاع لع الاستيلاك 
أو قطاع سلع الإنتاج . والنتيجة الطبيعية هى أن عدداً كبيراً من الشركات التى 
تتجاوب مع الابتكار هى التى تحصل على مکاسب ضخمة ‏ والشركات 
الأخرى التى لن تتجاوب سوف تفشل إن عاجلاً أو آجلا ۔ 


والميزة الثالثة لتطبيق المفهوم التسويقى الحديث ET‏ 
تستخدم مدخلاً متكاملاً فى أعمانها عن طريق التركيز على حل مشاكل 
نت الأساسية . وبدون هذا المدخل المتكامل » سيكون من الصعب 
ظ إن لم يكن مستحيلاً - أن تحدد المبالغ اللازمة للبحث والتطوير والابتكار أو 
للتوسع والدخول إلى أسواق جديدة أو استعمال طريقة جديدة للرقابة على 
انخزون السلعی » أو طريقة جديدة للرقابة على الجودة »أو الاستغار فر مشروع 
جديد أو تجهیزات الية جديدة . 


وليس من السهل اتخاذ القرارات التسويقية يقية المبنية على حاجات ووغيات 
المستبلكين » والسبب فى ذلك : 
أولاً : لا يعلم المستبلكون أنفسهم ما يطلبونه أو يرغبونه إذ لا يتمكنون من 
التعبیر عنه بکلمات یفهمها رجال الادارة حتی يقومول بتصمم 
السلع الجديدة على أساسها . 


E 


ثانا یتردد ۔نسٹہلکوں عندما ۔ختاروں مس ہیں السلع العروضة ‏ ویقولوں 
كيف ستطیع ذلك ومحکم على السلع قبل جريب 

ثالفاً: يطلب المستبلكون بعض خصائص فى السلعة قد تكون متعارضة مع 
بعضها مثال ذلك بطلبون سلعة ذات جودة ممتازة وفى نفس الوقت 
ذات سعر منخفض , أى أن المستبلك يجهل المزي المقبول بين الجودة 
والسعر . 

رابعاً : تختلف الطريقة التى يشيع بها المستبلكون حاجاتهم ورغباتهم » فعلى 
الرغم من أن المستبلكين لديهم نفس الحاجات الأساسية إلا أن طريقة 
إشباعها تختلف بين شخص واخر . 

ومن هذا كله يتضح أن تحديد حاجات ورغبات المستهلكين امحتملين ثم 
ترجمة هذه الحاجات والرغبات إلى سلع ثم إخبار المستبلكين بما فى السلعة من 
خصائص ومنافع كلها قرارات صعبة ومعقدة . 


عصائص 'الشاكل التسويقية'2 : 
اوه : التعقیسےے : 


ربا یکون التسویق هن أصعب الميادين التى تعمل فيها الإدارة وتتخذ 
بشأمبا القرارات المناسبة لأن التسويق يتأثر بالبيئة الخارجية الحيطة . ورغم أنه 
من صمم عمل التسويق أن تواجه المشاكل التى تنشأ فى البيئة الخارجية » إلا أن 
الكثير من القرارات التى تؤثر فى المبيعات لا يتخذها مديرو التسويق أنفسهم 
مثال ذلك : مستويات الجودة والرقابة عليها » الاموال الخصصة للبحوث 
وتصمم السلعة . وهذه أحد المشاكل المهمة التى تواجهها إدارة التسويق فى 
تعاملها مع المشاكل التسويقية . 








(1}) Harper W. Boyd and William Massy, «Marketing Management». 
Harcourt Brace Jovanovich, Inc., 1972, PP 7 -9, 


ويعتبر قيد الزمن من المسائل المقيدة بالنسبة للمشاكل التسويقية مین 
2 ن امدیرین یہتمون بالأرباح فى الأجل القصیر اوس فى الأجل 
البعید . ونظراً إلى طول الفترة التى يحدث فيها التجاوب المطلوب أو تحصل هيبا 
على آثر القرارات » فقد تظهر القرارات التى تتخذ الآن على ااا 
للمشكلة التى أمامنا ولكن سرعان ما يظهر خطوٌها فى المدى البعيد . ومثال 
ذلك قرارات الإعلان التى قد يكون أثرها قليل فى المدى البعيد ولكن فى 
الأجل القريب يظهر أثرها فى التكاليف الكلية . 


انياً : عدد كبير من المتغيرات : 

عندما يتخذ مدير التسويق القرارات يجب أن يأخذ فى الحسبان عدداً 
کبیرآ. و هناك الكثير من البدائل التى يستطيع المدير أن يختار بينها 
لحل مشكلة تسویقیة . مغلا هناك العدید من استراتیجیات الاعلان تستطیع 
الادارة آن ۳ استخدام كل منها بطرق مختلفة . 


بعض هذه المتغيرات يمك الرقابة علیپا والتحکم فیها بواسطة متخذ 
القرار ومن أمثلة تلك المتغيرات : جهود رجال البیع » الاعلان » الأسعار 
وغيرها . ومن أمثلة المتغيرات الصعبة : الظروف الجوية » الظروف السياسية » 
الاقتصادية » والتغيرات التكنولوجية . 


وعندما نأخذ جميع المتغيرات وآثارها فى الحسبان يكون_واضحاً أن 
عملية اتخاذ القرارات ليست عملية سهلة . 


ولنتذكر هنا ما قاله الأستاذان Miller and Martin‏ ° : هیرض آج 
استراتيجية متخذ القرار تتضمی خسة تصمیمات للسلع خستة فان 2 


0 ار وت وم ما لت 


(1) David W Miller and Martin K. Srarr, «Executives decisions anid 
operations research (Englewood cliffs, Prentic-Hall, 1960. P. 172. 


خمسة قنوات توزيع » ممسة طرق للاتصال بالمستہلکین فھذا یعنی 1۲۵ 
استراتيجية . فإذا كان أمامنا أربعة منافسين ولکل واحد منهم عنده ٩۲۵‏ 


الا : ارتباط المتغيرات : 


نجد فى آغلب الشاکل الادارية - وبصفة حاصة الشاکل التسويقية - 
آن التغیرات ( سواء التحکم فا و غیر التحکم فیها ) مرتبعلة ومتداخلة . 
مثال ذلك قد بوثر تدم سلعة حديدة علی البیعات بقدار ۲/ ولکن |ذا ربطنا 
هذا مع الإعلان فقد يصل الأثر إلى نسبة /٠١‏ وإذا أضيف أيضاً أثر تغير 
السعر فهناك احتال اخر لزيادة المبيعات . 


يصعب أن نصل إلى نتيجة كل متغير على حدة والسبب فى ذلك : 
١‏ - تعدد المتغيرات المتداخلة فى العملية الاداریة : 
۲ - عدم استقرار العلاقة بين المتغيرات حيث من امحتمل أن تتغير أثر كل 


إن التصمم المناسب للسلعة كا نراه اليوم قد لاا يستمر كذلك بعد فترة 
من الزمن کا آن جاح الاعلانات یختلف بین وقت واخر . وتؤثر مشكلة عدم 
استقرار العلاقة ین ا تغیرات بطریقة أخری حیث یصعب على المدير أن يحل 
مشكلة الآن بنفس الأسلوب النی استخدم من قبل . لذلك يجب على المدير 
أن يتعرف على المتغيرات القائمة وقت اتخاذ القرار ولا نستطيع أن نعتمد على 
حلول أخرى أو قرارات اتخذت ف الماضى ( رغم أننا نستطيع أن نسترشد 
بها ) . 


مدخل النظم ف الاسویق : 


مدخل النظم ہو تطبیق لبعض البادىء التى طبقت فى الجيش أثناء 
الحرب العالمية الثانية لوضع ملط واستراتيجيات اهجوم والدفا ع ۲ ولذلك 


يعرف هذا المدخل بالآتى : « دراسة تساعد متخذ القرار أن يختار طريق عمل 
ينطوى على الدراسة المنظمة للأهداف والمقارنة بين التکالیف والکفاءة و اخاطر 
التى تنطوى عليبا الاستراتيجيات البديلة بقصد تحقيق تلك الأهداف »۲ . 


يساعد مدخل النظم على التركيز والاهتام با حقائق والمشاكل فى نطاق 
أوسع مما كان ينظر إلیہا من محال واحد أو اعتبار واحد من الاعتبارات 


التسويقية كا يمكن من تحليل النشاط التسويقى عن طريق'" : 


١‏ - يؤكد على الحلقات التسويقية التى تربط بين المشروع وبين الخارج ا حیط 
به . 
- يؤكد العلاقات بين الدخلات واخرجات . 
- يلقى مزيداً من الضوء على الظروف البیئیة احيطة . 
- يعتبر مدخلا للرقابة على التسويق . 
ه - يعطى فرصاً للمبادأة أو الابتكار . 
5 - يمكن من قياس النتائج . 
ونستطيع أن نقدم الموذج الاق يعبر عن مدخل النظم : 
ومفهوم التسويق کنظام لیس قوسا حديكاً » ولقد قدم 05214 
مدوم نظاماً مخططاً للأعمال المتصلة بتحريك السلع بالنظر إلى الأمام إلى 
الستپلکین النهائيين وإلى الخلف إلى الموردين وعن طريق الربط بین المستہلکین 
والمنتجین بحلقات قوية . کا قدم (3an W. Forrester‏ مدخلاً للنظم التسويقية 


ےہ چہ جم 











(1) Kotler, «Marketing Management» 3d., ed:, 1976, P.2l. ( 
(2) Lee Adler, «Systems approach to marketing». Harvard Business 
_ Review 45— May — June 1967 : 112-114 
(3) Oswald Knauth, «managerial enterprise». W. Norton and comp., 
1948. Wore Alderson and Paul E. Green, «Planning and Problem 
Solvingin Marketing» Irwin 1964 PP. 7-9. all in Boyd and Massy 

, «Marketing management». Harcourt Brace Jovanovich, Inc., 1972. 
P. 28. 

(4) Jay W. Forrester, «Industrial Dynamics». John wiley and sons, 
1960. in Boyd and Massy, P. 28. 





سلنتلا العلومات الرتدة "رو 2 


الأموال » الواد » العلومات وأوضح بعد ذلك كيف أن التأخير فى تطبیق 


وحسب ما قاله الاستاذ ۳0۳56۲ واحرون : و« لولا" أن هناك نظاماً 
متكاملاً » لاایستطیع الانسان آن یومل کثبرً علی تخطیط التسویق . وهذا یعنی 
أن قیام نظم فرعية دون الاعتاد علی النظام الاأساسی التکامل سیوّدی بالضرورة 
إلى قرارات خاطئة » . 

ولسوء الحظ فان تعقد المكونات التنظيمية للمشروع والطبيعة 
الديناميكية للقوى الخارجية تجعل من الصعوبة بمكان إقامة نظام كلى متكامل 
وبالتالى تقوم الخطط على الأنظمة الجزئية فقط . 


وقال الأستاذ William Lazer‏ عن مدخحل النظم : « يعتمد مدخل النظم 
عل أعمال Von Bertalanffy‏ إذ یرجع الفضل إليه فى تقديم نظرية عامة 


للنظم » . 
ومن هنا فإن أى مجموعات وأى عناصر تعمل فى النشاط التسويقى / 
يمكن أن تشكل نظاماً تسويقياً . 


والنظم التسويقية هى مجموعات ذات كينونة تشكل مجموعات 
مترابطة » ويمكن أن ننظر إلى قنوات التوزيع أو التوزيع المادى ( النقل 
والتخزين والرقابة على الخزون ) علی آنها آمثلة للنظم التسويقية . ولقد قدم 
الاستاذ ععص1 انموذج الاق : 


کت اللنقام: 


یعرف النظام بالاتی : < مجموعة منتظمة من المفردات تتحد مع بعضها 
وتعتمد على بعضها لكى يشكل ف النباية بجموعة متحدة » . ويمكن النظر إلى 
مفهوم النظام من عدة زوايا » مثلاً جسم الإنسان هو نظام متكامل يشكل فيه 
أجهزة المضم » والدورة الدموية ؛ والعصبية أجزاء داخل هذا النظام؟ . 


وعلى الرغم من أن نظرية النظم مدخل جديد فى التسويق » فقد 7 
الكثير عن مدخل النظم فى الکتابات عن نظریات التنظم والادارة؟ . 
تطبيق هذا ل 
فى التعريف ھی : السلع » السعر » قنوات التوزیع ء الترويج . ومدخل النظم 
فى التسويق هو طريقة معقدة لمعالجة مشاكل التسويق فى ظروف عدم التأكد . 
إذ يحتاج فى مثل تلك الظروف بصفة خاصة إلى مجموعة من الأهداف والمخطط 
والبرامج البديلة . 





يساعد مقهوم التعاون على فهم مفهوم النظم فى التسويق ء ويعنى هذا 
التعاون المفروض بين عدد من المتفيرات بحيث تانى النتيجة النهائية أفضل بكثير 
ما لو تم هذا العمل بطريقة فردية . تعتمد الفعالية الإدارية فى ميدان التسويق 
- لدرجة كبيرة - على القراراءت التى اتخذت بعد دراسة مجموعة من المتغيرات 
تی تزثر نیع فو مو می و اھ 
بعددہ النتج لا بد وأن یتأثر بالبرناج الاعلایق ومدی تعاون € و الوسطاء 
لترو ی السلعة . كذلك يمكن أن تنجح سياسة تغليف السلعة لو ساعدنا التجار 


(1) Willian Stanton, «Fundamentals of marketing. Mc Graw-HiH, Inc., 
1971 : chapter two : 06 systems and the role of management 


PP. 21 — 40. 


۲۹-۲۰ : الأستاذ عبد الغفور يونس - « نظریات التنظم » الکتب الصری ۰ ۱۹۹۸ الصفحات‎ )٢( 


سے ۳ 


على عرض السلعة فى مكان ظاهر داخل المتاجر . 


تطبيق مفهوم النظم فى العسويق : 

يمكن تطبيق مفهوم النظم إما بطريقة كمية أو كيفية » وقد قامت الكثير من 
اماذج التى تشرح مدى نجاح بعض الاستراتيجيات البديلة . وتستطيع الشركة 
بعد التعرف علی حاجات ورغبات الستهلکین آن تطبق مفهوم النظم لکی 
تخطط السلعة بطريقة تضمنبا بعض المزايا التى تحقق إشباعات أكبر 
للمستلکین » کا یکن تطبیق هذا الفهوم فی مجال الحصول على المعلومات 
التسويقية والتى يطلق عليها الآن نظم العلومات التسويقية وبالتالى تحل تلك 
النظم محل البحوث التقليدية للتسويق . 


ولقد كان أول تطبيق لنظرية النظم فى التسويق فى مجال أو ميدان التوزيع 
الادى وما يتضمنه من آنشطة مثل النقل » التخزین » الرقابة علىی النخرون ء 
ومناولة الواد والتی کانت تعامل بطريقة تقليدية علی أن کلا منبا نشاط مستقل 
ومنفصل فنتج عن ذلك ارتفاع تكاليفها فى الکثیر من الشرکات . لقد لبق 
عليبا الآن التحلیل الکمی واستخدمت اتماذج الرياضية وطبقت فى ميدان 
التوزيع الادی . ولقد تقدمت النظم التی اعتمدت علی الکمبیوتر والتی آمکن 
بواسطتہا تحقیق التنسيق بين هذه الانشطة بطريقة ناجحة . 


۰ علاوة علی وظيفة التوزیع الادی » حاولت بعض الشرکات آن تطبق 
مدخل النظم علی آعمال التوزیع لکی تحقق التکامل الفعال بین الوحدات 
اختلفة التی تشارك فى عملية التوزیع مثل : النتج » تاجر الجملة » تااجر 
التجزئة . ٠‏ 


مزايا ومشاكل استخدام مدخل النظم : 


من مزايا استخدام مدخل النظم أنه يحاول أن ينسق بين الأنشطة 
التسويقية کا يحقق الكفاءة والوفورات فى الأعمال التسويقية . يمكن مدخل 


ا 


النظم من اكتشاف المشاكل التسويقية بدقة حیث تتفهم الادارة جميع المتغيرات 
المعقدة ويمكنبا أيضاً تقيم النتائج بطريقة كمية . ويساعد كل ذلك الإدارة أن 
تصل إلى الأسواق الكثيرة وأن توسع من خطوط إنتاجها وتجعلها أكثر قدرة 
على مواجهة المنافسة . 


إلا أن مدخل النظم مازال -حديثاً على التسويق لذلك لا يخلو من بعض 


الشاکل عند التطبيق وهى : 


3 


يتطلب هذا الدخل الکثیر من الأموال ومن الوقت لتطبيقه . فلقد 
أخذت بعض الشركات ٠١‏ يزيد عن سنة لكى تضع الموذج الرياضى 
للتوزيع المادى إذ اعتبرته ضرورياً لحل مشاكلها . 

ولا يمكن الاعتاد على الماذج ال#طية حيث تقوم كل شركة بتفصيل النظام 
الذى يناسبها . 

فى میدان التسویق ء نجد أنفسنا نواجه اعتبارات اجتاعية ونفسية خاصة 
بسلوك الأفراد : الستہلکین ء رجال البیع » تجار الجملة والتجزئة » 
ونحن مازلنا مبتدئين فى تعلبیق افاذج الرياضية وغیرها من الطرق الکمية 
خاصة على سلوك الستبلك . وف هذا سنجد الکثیر من الفروض والتی 
ما زالت بعيدة عن القيمة العملرة . 

مشكلة الطبيعة النفسية والسيك وجية للكثير من رجال التسویق إذ 
يعتقدون أنهم فنانون لذلك فهم يعارضون البحث عن الحقائق أو عن 
الخطط المكتوبة وبعض القيود الأخرى والتى تشكل جميعها أجزاء من 
مدخل النظم . ۱ 


عناصر النظام الوق : 


تتضمن العناصر المككونة للنظام ما يأنى : 


م ع ولا 


(1) Robert D. Buzzell, Robert E.M. Nourse, John Mathews and 
Theodore Levitt, «Marketing, a contemporary analysis». McGraw- 


Hill Comp., 1972. 2.28. 27 , .ا6‎ 


: منشات الأعمال التى تنفذ الوظائف التسويقية وكذلك العملاء الدبى 


تخدمهم . ونظراً لأن هذه المنشآت عندها القدرة على اتخاذ القرارات 
فيقال عنها إنہا العناصر النشطة . 


: تدفق السلع » العلومات ‏ الأموال بين مختلف النشات الاعماليق 


وبين تلك المنشات وبن العملاء . 


2۳۱ - 


الفصل السابع 


كى نتفهم كيف يسر النشاط التسویقی لابد آن نتعرف على التنظم 
بوجه عام وتنظم التسویق بوجه خاص . التنظم هو اهاز الذی بترجم فلسفة 
الادارة » لذلك عندما تغیر الادارة من فلسفتها لابد من مراجعة التنظم ولاید 
من إعادة التظم(؟ . 


أصبح دور التسويق - فى افیکل التنظیمی فى الشروعات الحديثة 
- غاية فى الأهمية والسبب فى ذلك هو أن الأسواق قد اتسعت والأنشطة 5. 
تعقدت . وتدريجياً وبسيب التوسع فى حجم الإنتاج والزيادة فى الإنتاجية زاد 
الإنتاج عن حاجة الطلب والاستبلاك . ومن هنا كان من الضرورى أن نوجه 
اهتاماً أكبر إلى النشاط التسويقى . ومن هنا ظهر مفهوم جديد يطلق عليه 
الفھوم التسويقى الحديث . 


تطور تنظم دارة التسویق!؟ : 
[دارة التسویق الالية- فى معظم الشر کات احديثة - هی نتاج قع, 


تصوير تلك المراحل فى الأتى : 





+3) Cundiff, Still and govoni, «Fundamentals of modern marketing». 


Prentice Hall Inc., 1973. P. 68. 
"*) Kotler, «Marketing management». 3d., ed., 1976. PP. 406 — 407. 


ےس ۹ - 


( أ )إدارة المبيعات : من المعروف أن أى شركة صناعية تستطيع أن تبداً 


المبيعات » إدارة شكون الافراد . 
يرأس إدارة المبيعات نائب المدير العام للمبيعات والذى يرأس 
ESO OS E‏ 


فیمکن ان تعھد بہا إ ی مدیر المبیعات طالما اُنہا تتعلق بعملية البيع » بمعنى 


مک رت 
عمال البيع ثم يوجه بعض اهتامه إلى بقية الوظائف التى قد 


مباشرتبا. 
ل ۔ 


۵ (ب) إدارة البیعات مع وظائف أخرى : عندما تتوسع الشركة › تحتاج إلى 


بوث التسويق » الاعلان » خدمة الستبلك . وهنا یحاول مدیر البیعات 


آذ ين ت اهر دادن رة می ا بهذا العمل تحت قيادته . 


رج) 


ویستمر فی ترکیز نشاطه ووقته علی البیعات وعی القوی البيعية وقد 
یعین مدیرا للتسویق لکی يدير بقية الوظائف . 


(دارة تسویق مستقلة : يزيد استمرار توسع المنشأة من أهمية الأنشطة 
التسويقية مثل : بحوث التسویق ء تخطيط السلعة » الترويج والإعلان » 
خدمة المستبلك وغيرها . وطاما لا يتوفر الوقت لدى مدير المبيعات لكى 
يتولى هذه المهام الجديدة أو قد لا يوليها الكثير من اهتاماته » قد يتخذ 
الدیر 0 خطوۃ أخرى وهى جو هت يك 


)3( 


إدارة الدسویق ا حدیثة : کان الفروض ان یعمل کل من نائب المدير 
العام للميعات والتسویق بطريقة متجانسة ومترابطة ومنسقة : ولکن 
الذى يحدث على حلاف ذلك . نلن يقبل مدير المبيعات أن ينظر | ا 


نا ~~ 


القوى البيعية على أن قیمتهم بسيطة فى البرناج التسویقی . ومن ناحية 
أخحرى سيحاول نائب المدير العام للتسویق آن یوسع من سلطاته 
واختصاصاته . يحاول مدير المبيعات أن يحقق أقصى مبيعات ف المدى 
القريب » بينا یہتم مدير التسويق بالمبيعات والنتائج فى المدى البعيد » 
ويضع استراتيجيات للتسويق مقابلة احتياجات الستبلکین قى المدى 
البعيد . 


وعندما يشتد التعارض والاختكاك بينبما فلن يكون أمام المدير 


© إما أن يلغى هذا المنصب الجديد ( مساعد المدير العام 
للتسويق ) ويعيده تحت إمره مدير المبيعات . 


© وإما إعطاء كل السلطات والصلاحيات إلى مدير التسويق . 
ولقد اتبعت معظم الشركات الحل الثافى وبالتالى ظهر الشكل, الجديد 
لادارة التسويق وهى إدارة يديرها نائب المدير العام للتسويق مع الكثير 
من الساعدین له با فیپم مدیر البیعات . 


ره تطبيق المفهوم ا حدیث للتسویق : حتى الرحلة السايقة ورم وحو" 
إدارة للتسويق فقد لا تعمل تطبیقا للمفھوم ا حدیث للتسویق . إذا 
نظرت الإدارة العليا إلى نشاط التسويق شأنه شأن أى إدارة أخرى » فلا 


كن النظر إليها على أنها شركة حديثة بمفهوم تسويقى حديث . 


ولكن عندما ننظر إلى التسويق على أنه قلب الشركة النابض » 


ولكن مازال مديرو التسويق يواجهون بمعارضة شديدة من قبل بقية 


یپ 


الادارات إذ قد لا يقبل مدير الإنتاج بالآراء والمقترحات التى يتقدم بها مدير 
التسويق والتى تنادى بتعيير جداول الإنتاج بقصد تحقيق إشباعات اكير 
للمستهلكين . أما المدير المالى فى الشركة فما زال ينظر إلى إدارته على أنها أهم 
إذ أن شغله الشاغل هو الإيرادات النقدية والمصروفات النقدية وتحقيق التوازن 
ينها والوصول إلى العائد المناسب على رأس المال ولا يؤمن بأهمية ما ينفق على 
بحوث التسويق أو الاتصالات أو الترويج وبمجرد ما يلاحظ انخفاضاً فى البیعات 
سرعان ما يطلب تخفيضا فى النفقات البيعية . 


يعنى هذا كله . أن ما زال هناك معارضة من قبل الجميع فى ربط 
وتوجيه جميع وظائف المنشأة بقصد تحقيق إشباعات المستهلكين . والنتيجة 
الحتمية هو (عطاء سلطات وصلاحيات أوسع لنائب المدير العام للعسويق أكثر 
بكثير مما يتمتع به بقية المديرين فى المنشأة : 


التنظم فی ظل الفهوم التسویقی : : 
لیس من شك آن للمفهوم التسویقی تأثير هام على الميكل التنظيمى 
للمشروعات . وکا آشرتا من قبل فإن المفهوم التسویقی هو فلسفة الادارة 
عندما تباشر عملها ف إدارة المشروع بحيث تنظو إلى المستبلكين وإلى حاجاتهم 
ورغباتہم باهتام حاص . وتنظر الإدارة - فى ظل هذا المفهوم - إلى حاجات 
المستبلكين عن أنه العامل الأول الذى يجب أن يحكم خطط ونشاط المنشأة م 
أنه العامل المحدد للخطة العامة للمنشأة والمعدة بقصد تحقيق الربح وزيادته . 


ولا يكفى أن تعتقد الإدارة فى المفهوم التسويقى ولكن لابد أن یوضع 
هذا الفهوم موضع التتفیذ 

لابد أن یکون - بجانب كونه فلسفة - أسلوباً فى العمل يساعد 
الشركة على خدمة العملاء بطريقة كاملة وفعالة''' ۔ ویجب على مدير التسويق 


)1( James H. (۷۷6۲5, «managerial analysis in marketing». Scott, 
Foresman, 1970, P. 284. 


هذه الحالة الذهنية . 


والش رکة التی تزمن بالمفهوم التسويقى وتطبقه » يجب عليما أن تنظم 
نشاطها وفقاً لذلك ولكن قد يتجاهل البعض هذه الحاجة . ولقد قال أحد 
الکتای(). « قد یکون لدی الش رکات الاستعداد والرغبة فى خدمة الستهلاك 
ولکن كثيراً ما تجد پا لیست منظمة بطريقة تسمح بذلك » والتنظم ابید 
يعنى التكامل والتنسيق بين العوامل المؤثئرة فى عملية البيع النبائية وهذا هو ما 
يعنيه المفهوم التسويقى . 


أهمية التدسيق فى العظم : 
يصاحب الاتجاه المتزايد صوب التخصص وتقسم العمل فى المشروعات 
الحديغة الكثير من الزایا والعیوب . فمن ناحية الایجابیات » يعمل التخصص 
وتقسم العمل على تحقيق الكفاءة والمرونة فى مواجهة حاجات المستهلكين . 
وسوف تعمل كل وحدة داخل التنظم - من ناحية النظرية على الأقل - ما هى 
مکلفة به وما هی مسئولة عنه . ولکن من الناحية السلبية فسوف يتقوقع 
المديرون والموظفون كل داخل إدارته لحل مشاكلها بصرف النظر عن مشا کل 
المنشأة ككل والعمل للمصلحة العامة . ويمكن أن يظهر بعض التعارض 
والاشتباك والاختلاف فى وجهات النظر بين الإدارات امختلفة داخل التنظيم 
ومن هذا يتضح جلياً مدى الصعوبة فى تحقيق التعاون المطلوب لتطبيق المفهوم 
التسويقى الحديث . ويوضح الجدول الآتى ( جدول ١-07‏ ) بعض مظاهر 
التعارض بين إدارة التسويق وبقية الآدارات . 
يعتمد وضع المفهوم التسويقى موضع التنفيذ على التفكير الدقيق فى 
A.E. Cascino «Organizational implications of the marketing Con-‏ )1( 


cept» in W. Lazer and Kelley (eds). managerial marketing : Perspec- 
tives and View pionts, Irwin, 1962. P. 371. 


` YF 


آحری . والدخل الابتدالی هو تجميع الأنشطة التسويقية فى الشركة فى إدارات 
خاصة بها على أساس الأعمال والأنشطة المتشابهة أو وفقاً للسلع المنتجة أو 
الخدمات المقدمة أو على آساس الوطائف ( البیعات » الاعلان » تخطيط 
السلعة » بحوث التسویق وهکذا . 

وبصرف النظر عن الطريقة التى يوضع ويصمم بها التنظم » هناك 
مكؤنات ثلاثة تعتبر ضرورية لكى ينجح التنظمم فى ظل المفهوم التسويقى : 
مدير متخصص ف التسويق » التكامل بين الوظائف التسويقية » تعيين عدد من 
الموظفين المتخصصين فى هذا الميدان . 


ر أ ) مدير إدارة التسويق : 

مدير إدارة التسويق -- ومهما كانت تسميته - هو ال..ة ل عن ترجمة 
مفهوم التسویق ال برناخ عملی . وسوف بعتمد تجاح الرنان التسوبتی علی 
مدی تأثیر الدیر علی الادارة العلیا ولدی اشتراکه فی عملية اتخاذ القرارات . 
وهذه الشا ركة حيوية بصفة خاصة زُذا کان رجال الادارة العلیا لیست لديم 


فکرة قوية عن التسویق ول یکونوا أصلا من إدارة التسويق . 


(ب) تكامل الوظيفة التسويقية : 
يرتبط تجاح الجهود التسويقية بتدفق السلع والخدمات حتى تصل إلى 
المستبلكين والتى يجب أن تکون منسقة بإشراف مدير التسويق . وتوضح 
الخرائط التنظيمية الآتية التغيرات التقليدية التى تحدث عند إعادة التنظم بقصد 
فى الخريطة الأولى » يوجد تنسيق محدود - أو لا تنسيق على الاطلاق - 
بين. الوظائف التسويقية إلا فى مستوى المدير . وهناك بعض الوظائف مثل 


التنبوٌ بالمبيعات وتخطيط السلعة قد لا تظهر على الاطلاق فى الخريطة التنظيمية . 


:دہ وجدت دہ ا سرت سستدت 


الادارة امندسية 








تصمم السلعة فى المدى البعيد 
غاذج محدودة 
مكونات نمطية 


تصمم اللعه ندى فريت 
غاذج عديدة 
مكونات حسب طلب الستپلك 


( متعدده ) 


+ + 4 ۷ 
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إدارة المشتريات أجزاء غير نمطية 

جودة اازاد 

کمیات کيورة لضمان تغطية الطلبات 
مشتریات مريعة لواجهة حاجات 
الستپلکیر: 

خطط إنتاج قصيرة 

نماذج متعددة 

تغیر سريع فى التصميم 

طلبات العملاء 

رقابة دقيقة على الجودة 

حسن المظهر والجودة 


+ جب # # 


إدارة الإنتاج 


ہ پب # بج ےج جج 





إدارة الخازن سلع سريعة الدوران - خطوط 


مستویات اقتصادیة للمخزون ۱ 


¥ 


٭ مستويات مخزون ضخمة 


الإدارة المالية ي زيادة الإنفاق حسب الحالة 
چ ميزانيات مرنة لمواجهة التغيرات 
السوقية 
2 التسعیر لزيادة الطلب المستقبل 
إدارة الحسابات | ج عمليات غطیة چ شروط خاصة وخصومات 
» تقارير قليلة چ تقارير كثيرة 
إدارة الائهان » دراسة دقيقة لموقف العملاء چ دراسة سريعة لمركز العملاء 
ع مخاطر قليلة للائعان ۾ مخاطر متوسطة للائعان 
»ع شروط ائتَان قاسبة چ شروط الئتان سهلة 
« إجراءات تحصيل دقيقة »ه إجراءات تحصیل سهلة 
المصدر : 


Kotler, «marketing management» 3d., ed., 1976. P. 415 


۲ ۴۳. 


كا لا تظهر أية علاقة بين الادارة اغندسية والبحوث وبين التسويق ( شكل 


ولكن بعد إعادة التنظيم ( شکل رقم ۲-۷ ) . تتحد جميع الوظائف 
التسويقية تحت قيادة مدير إدارة التسويق . ووظائف التسويق مقسمة إلى 
جموعتین : الأولى هى العمليات التسويقية والثانية الخدمات التسويقية . 


(ج) العاملون فى التسويق : 
6 يظهر فی الخريطة التنظيمية ( شکل ۲-۷ ) ۰ سوف یقوم العاملون 
فى [دارة التسویق بهام ووظائف جديدة وحيوية وهى : 
١‏ - بحوث التسويق : وهى الوظيفة التى تساعد التنظم أن يكون أكثر 
تیقظاً لحاجات المستهلكين ورغباتهم . 
وتجمع هذه الوظيفة الكثير من الإإحصاءات عن السلعة » الخدمة ع 
تخطيط السلعة وغيرها . 
؟ - تخطيط السلعة : تفوض مسئولية تخطیط وتصمم السلعة إلى 
شخص مسئول ؛ وننضمن مسئولية التنسيق بين البرناج التسويقى وبين 
الادار ات اختلفة مثل الانتاج » الاعلان » البیعات » العلاقات العامة ٠‏ 
وإدارة تخطيط السلعة تكون مسئولة کذلك عن تجمیع جمیع الأفکار عن 
السلعة واختبارها ثم القيام بوضع استراتيجية للسلعة . 


مدى انتشار المفهوم التسويقى : 


لقد أصبح العاملون فى المشروعات الاعمالیة متفهمين للمفهوم التسويقى 
الحديث . ولكن إلى أى مدى طبق هذا المفهوم فى المشروعات الحديئة ؟ 
ارت دراسات أخيرة فى الولايات المتحدة الأمريكية على ١٠٠٠١‏ شركة 


اتضح منها النتائج الآتية : 


× ؟* 


-إبحوث التسويق 
تسرام ] 
2 وکو د میڈ و 


4 [ ات إدارة تم 
۱ 
انقل وشرین] | الاتاج_| [ میدس 
.رجال | رجال الیم | 
العملاء 
( شکل رقم ۱-۷ ) 

: الصدر‎ 
Lazo and Corbin, «Managing in marketing». Mc Graw-Hil 1961. P. 118. 
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( شكل رقم ۲-۷ ) 


إعادة تنظيم الشركة بعد الأخذ بمفهوم التسويق 
الصدر : 


Lazo and Corbin, management in marketing, Mic Graw-Hil 1961, P. 119. 


- ۷چ ۔ 


۱ - تتبنی الشر کات النتجة للسلعة الاستبلااكية الفهوم التسویقی 
بدرجة آکبر من شرکات السلم الصناعية . 

۲ - تطبق الش کات الکبيرة هذا الفهوم بشکل أوضح من الشر کات 
المتوسطة أو الصغيرة وعلاوة على شكل وحجم الشركة » يحدد درجة تطبيق 
المفهوم التسويقى سلوك واتجاه كبار المديرين فى الشركة . ولقد أجرى حصر 
آخر عں ٠٠٤‏ مدير شركة بقصد تحديد اتجاههم نحو المفهوم التسويقى وتم 
حصر إجابتهم على النحو الآتى : 

. المفهوم التسويقى قوى يمكن تطبيقه‎ - ١ 

؟ - أثر المفهوم فى فلسفة الإدارة وبصفة خاصة فى الشركات الكبيرة . 

. ساهم فى التقدم الذى أحرزته الشركات فى ميدان التسويق‎ - ٣ 

. استفاد المستبلك بشكل واضح وملموس بعد تطبيق هذا المفهوم‎ - ٤ 


ومن ناحية أخرى كشفت الدراسة أن بعض الشركات - رغم تطبيقها 
لفهوم الین ری کان نجاحها محدودا 5 


ولكن لاذا ؟ بطبيعة الحال لا يرجع السبب إلى المفهوم فى حد ذاته 
ولكن يرجع إلى معارضة الشركة لهذا المفهوم وبالتالى ترجع أسباب فشل تطبيق 
هذا المفهوم إلى : سوء الإدارة » النزاع والاشتباكات الداخلية » الزيادة فى 
النفقات » النقص ف الخبرة الفردية » الميل إلى بقاء الجال على ما هو عليه“ . 


يستطيع مدير التسويق فى شر كة صغيرة أن يدير جميع المهام التسويقية » 


(1) Carlton Mc Namara, «The Present status of the marketing Concept» 
journal of marketing 36 January 1972. PP 56-۰ 

(2) Ciindiff and Still, «Basic marketing» Prentice-Hall Inc., 1971, P 
55. 


ولكن يختلف الحال فى الشركة الكبيرة إذ سنجد أن عدد المديرين وتداخل 
السئولیات جعل من الضروری تقسم تلك الهام والاعمال على مجموعة من 
الافراد . يجب أن يكون مديرو التسويق فى الشركات الكبيرة على قدر من 
الكفاءة والتخصص والمعرفة الفنية بأوجه النشاط الختلفة للتسويق » وسیکون 
مدير التسويق فى المشروعات الكبيرة مضطرا إلى تفويض وتقسم السلطة بين 
عدد من المساعدين . 


أدى تطبيق عبداً ال ركزية فی التسویق ‏ بالاضافة إلى تعقد النشاط 
إدارية خاصة لديه القدرة على التفكير والتدبير » لديه القدرة على التعامل مع 
الأفكار أكثر من التعامل مع الأفراد . ۱ 


يجب أن يكون موضوعیاً فى تفكيره » لديه القدرة على التحليل » متزنآً 
فى عواطفه » ويتطلب عمله القدرة على البحث عن الأفكار وعن 
الاستراتيجيات وعن ال لتكتيك27. 


والخطوة الأساسية فى تنظم التسويق هو تحديد العلاقات التى تربط بین 
المهام التنفيذية وبين المهام الوظيفية والتى ستسهل تحقيق الأهداف البعيدة 
والقريبة ... وهذا يتضمن ترتيب الأنشطة الوظيفية بطريقة تخدم وتساعد 
الآخرين المكلفين بأعمال تنفيذية ( أعمال البيع ) . 


والتنظم الناجح هو التنظم الذی یعطی حمیع الهام - سواء تنفيذية آو 
وظيفية - درجة من التكامل والتنسيق بحيث يأ العمل التسويقى متكاملاً فى 
النهاية . 
اس بسي سس سے 


() D.R. Longman, «The role of marketing staff» journal of marketing 
Vol..26, No. 3. July 1962, PP. 31 - 32. In Basic marketing by Cun- 
diff and still 1971, P. 56. 


- ۲ ۲ 4 - 


السلطة التنفيذية فى العسويق : 


تعطى سلطة إدارة القوى البيعية إلى مدير تنفيذى ویکود هذا الدیر 
تحت إمرة المدير العام للسویق . ولن یتمکن هذا الدیر الا من عمل بسیط 
بمفرده ولن يتمكن من الاشراف والرقابة المباشرة على كل فرد من رجال البيع . 
وإذا زاد عدد رجال البيع فى شركة ما ء كان من الضرورى البحث عن وسيلة 
لتقسم جماعات البيع إلى مجموعات » كل مجموعة يعين عليها رئيس يخضع لمدير 
القوى البيعية . ويختلف قرار التقسبم على أساس المناطق الجغرافية » السلع » 
الأسواق » باختلاف الشركات . 


عندما يغطى رجال البيع مساحة جغرافية واسعة» يكون عملا 
تقسيمهم وفق المناطق الجغرافية . 


ويكون رئيس كل مجموعة قريباً من مجموعته لضمان الإشراف والرقابة 
المباشرة . ولقد أدى التقدم فى طرق الاتصال إلى تخفيض الحاجة إلى التوسع فى 
هذا لتقسم . ویلزم اتباع التقسم الحغرافی بصفة خاصة |ذا احتلفت خصائص 
السوق أو المستبلكين من منطقة إلى أخرى ووفقاً لظروف النافسة التی تلقاها 
المناطق المختلفة . ويستطيع رئيس كل منطقة أن يتخذ الطرق البيعية والجهود 
البيعية التى تناسب المنطقة التى يعمل فيها والشكل الآقى يوضح ذلك ( شكلى 


. (۳-۷ 





(ب) التقسم حسب السلع : 
یتأثر الميكل التنظيمى لقوى البيع فى الشركة بعدد وأنواع السلع المنتجة . 

فإذا كانت الأنواع متشابهة فى طبيعتها فليس ثمة حاجة إلى تخصيص مجموعات 
متخصصة من رجال البيع لكل منتج على حدة . ولكن إذا تطلبت الاختلافات 
بين السلع تطبيق واستخدام طرق بيعية مختلفة » يكون من الحكمة تقسمم رجال 
البيع على ضوء أنواع السلع امختلفة . فمثلاً شركة جترال أليكتريك الأمريكية 
تحتاج إلى مجموعات مختلفة من رجال البيع لكى تبيع الأنواع الكثيرة من 
منتجاتها الكهربائية . فرجل البيع الذى يبيع سلعة مثل المولدات الكهربائية 
حتاج إلى خبرّة ودرجة من التدريب تختلف عن رجل البيع الذى يبيع 
التلفزیونات . ولیس من الناسب تشغیل رجل بیع مدرب لکی بیع جهاز 
التلفزيون . بمعنى آخر تحتاج الشركة إلى تعيين مجموعتين من رجال البيع . 

ومن الواضح أن الاستعانة بهاتين المجموعتين من رجال البيع يكلف الكثير 
بسبب أن كل منطقة تحتاج أن نخصص لا اثنين من رجال البيع واحد مدرب 
والآخر عادى التدريب . ولذلك قبل تطبيق هذا النوع من التنظيم يجب التأكد 
آن النتائج تزید عن زيادة التکالیف . والشکل ( ۷-: ) یوضح هذا التنظم . 






ETE ELSES ELEN 


( شکل 1-۷ ) 
التقسم حسب العصلاء : 


والجزء الآخر من خلال محال الأقسام وقد يباع جزء ثالث إلى الأسواق 
ا 


و سیجد الملتجون الذين يواجهون هذه الطرق ا ختلفة من م...الك 


التوزيع أنه من المفيد تنظم رجال البیع وتقسیمھم على اتان جحموء ات 
العملاء . ويظهر ذلك فى ( شكل /ا-ه ) . 


تم . ہا 





ر شکل ۰-۷ ) 


السظم المركب 1 
الشركات الكبيرة إلى الكثير من الستویات الادارية » وتطبق أ.ا ختلفة لکل" 
مستوی من تلك الستویات . وعنددا تحتاج الا -حتلافات بين السلع ال .سم 
الحيئة البيعية على أساس آنواع السلم وخطط الإٴنتاج یتم تقسم القوی البیعية عل 
رهذا الأساس . ولكن إذا أحتجنا إلى إعادة :ةس كل مجموعة هن مجموعات 
البيع ( على أساس السلع ) كا يمكن أن يتم على أساس جغراف, . والنتيجة النهائية 
هذا التنظم أنه يخلق لنا تخصصات بيعية وفقا لأنواع السلع ووفقاً للمناطق 
ا حغرافیة رفا للأسواق ا ختلفة . والڈ الای ( ۲-۷ ) یوضح ذلك . 


E 





( شک 5-7 ) 


الس...اطة الوظيفية فى التسويق : 

الوظيفيون سواء فى التسويق أو فى أى نشاط أخر يقوء.ون - من 
النا۔حیة النظریة - بدور استشارى وليس لهم سلطة تنفيذية فى إصدار الأوامر أو 
القرارات . ولكن هذا التقسم النظرى قلما نجده فى الحياة العملية . فطبيعة 
عمل المدير الوظيفى - وبحكم قربه من المديرين التنفيديين ستعطيه - بطريقة 
لا يمكن تجنبها - سلطة غير رمية . وسيكون مدير البحوث ( مدير وظيفى ) 
من حلال طبيعة واجباته ونتيجة للدراسات التى يقوم بها » سيكون تدريجيا 
ماما بالکثیر من الشاکل التسويقية مثل تحدید الناطق البيعية » إدخال سلع 
جهيدة للسوق » تقیم جهود و کفاءة رجال البیم وكانت هذه جمیعا من 
الأمور التى كان من المفروض أن يباشرها المديرون التنفيذيون . 

علاوة على ذلك فإن طبيعة عمل الوذليفيين ذهنيا کا یقول أ۔<د الکتاب 
الدیر الوظیفی لدیە الوئت الکافی لتجمیع الا حصاءات ء للدراسة » ثم يصل 
فى النباية إلى بعض الحلول » ينظر إليه على أنه المفكر والمخطط للمشروع وبالتالى 
لابد وأن ينح بعض السلطة رغبنا أم أبينا »22 , 





1 ga goat تت 1 ماه سح ا‎ 6 naomi RRR ar naar سح ا‎ aa ہو‎ op 

)1( J.M. Pfiffner and F.P. Sherwood «Administrative Organization». 

Prentice-Hall Inc., 1960. P. 173. In Basic marketing by Cundiff and 
sill P, 49, 


۰. ۲ ۳ ۳ 


وبالإضافة إلى ما تقدم » ومع اعتاد الإدارة أكثر وأكثر على المعلومات 
التى تم تجميعها » ستتحول سلطة الوظيفيين من النصح والإرشاد والتوصية إلى 
سلطة من نوع آخر فتصبح سلطة اتخاذ القرار . 


وقد تمتد السلطة غیر ا/ میة للوظیفیین إلى أسفل داخل اليكل التنظيمى 

(ذ کلما نظرت الادارة العلیا إلى المدير الوظيفى على أن سلطته أكثر من جرد 
۱ ناصح ومستشار » فستصبح المستويات الدنيا على علم بهذه الحقيقة وبالتالى 
سیکونون فی موقف يقبلون فيه التوصيات التى يقدمها الوظيفيون طالا 
يظاهرها ويدعمها رجال الإدارة العليا . 


ومن القرارات المهمة التى تقع على عاتق مدير التسويق هی تقسم 
وتوزیع السلطة التنفيذية . ۱ 


وکا قلنا عن عمل الوظيفيين أنه عمل ذهنى يبدف إلى الوصول إلى 
أقصى تنسيق بين القطاعات امختلفة داخل التنظم » وکا ذکر ب56 هناك 
مبادىء ثلاثة أساسية عن عمل الوظيفيين : البحث عن الحقائق » التخطيط » 
التنظم . وهنا يستخدم اصطلاح التنظم على أنه يطابق ( تجاوزاً ) التنسيق . 


والخريطة القادمة ‏ شکل رقم ۷-۷ ) توضح امیکل التنظیمی لشركة 
تنظر إلى التسويق وما ينهلوى عليه من نشطة علی آن مسئولية واحدة . تقسم 
مسئولية (دارة التسویق إلى مجموعتين : 

الأول : العملیات ( وهی السلطة السفيذية ) والثانية : وهی اخدمات 
ر السلطة الوظيفية ) . 


و تقسم جموعة الخدمات التسويقية إل عدد من الوظائف وهی ٹاہ 


— وخ بت 





]میات نع 
ر شکل ۷-۷ ) 


Cundiff and Still, «Essentials of marketing». Prentice-Hall Inc., 


Englewood cliffs. 1969, P. 127. 


وظيفة البحث عن الحقائق » والتخطيط ر( التخطيط › اليزانيات 
التقديرية » الر قابة والتنبؤ ) مم الاعلان والتروج . 


آما الوظائف التتفيذية فهی مركزة أصلاً فى إدارة التسويق المركزية 
حيث تتشابه الكثير من تلك الوظائف بالنسبة لجميع المنتجات » مسالك 
التوزیع » مناطق البیع : وتتطلب هذه ال ركرية الى بين الجهود و تجميع 
الوارد الالية بحيث يمكن تحقيق أقصی استفادة مکنة من القوی البيعية . 


وعندما یتسم حجم التشأة بشکل کبنر » سیصبح من الضروری آن 
نعطی سلطات وظيفية ی بعض الکاتب الساعدة . وف هذه الحالة لابد من 
قرار هل سنجعل هذه اجموعات الوظيفية الساعدة تحت سلطة الوظیفیین فى 
المركز الرئيسى أو تحت سلطة الدیرین التنفیذیین احلیین . ومذا القرار - مثله 
مثل بقية القرارات التنظيمية الأخرى - هو فى إيجاد نوع من التوفيق بين 
السلطة ء الاتصال ء التنسيق » وتنمية العلاقات الانسانية بين المجموعات”" . 








(1) Richard R. Still and Edward W. Cundiff, «Essentials of marketing». 
Prentice. Hall Inc., 1969, P. 129. 


بس ٣‏ ۔ 


إدارة العملية التسويقية : 

بعد أن تعرضنا إلى مكان التسويق فى الخريطة التنظيمية أو داخل الميكل 
التنظيمى للشركة » يجب أن نوضح الآن ما يقوم به التسويق داخل التنظهم . 
يمكن توضيح الخطوات التى تمر بها عندما تقوم المنشأة بإعداد استراتيجية 
التسويق . والشكل الآقى رقم ر ۸-۷ ) یعکس مفهوم التنظم کا تعرضنا له 
من قبل بحیت تکون افحرجات من مرحلة ما هی نفسها الدخلات للمر حلة 
التالية . 


وهذه المراحل هى : 

(أ) تحديد أهداف المنشأة وفیہا تحديد أهداف التسويق . 

(ب) تحدید [مکانیات وطاقات التنظم ومنها يمكن تحديد طاقات التسويق . 

(ج) القيام بتحديد الفرص التسويقية المتاحة التى تشكل هدف السوق 
وقطاعات المستهلكين داخل السوق والبيئة التى يعيشون فيها . 

( د ) إعداد استراتيجية تسويقية توضح عناصر القوة التى تتميز بها الشركة 
والتی تسبب فی اجتذاب الستهلك اححمل . .۰ ۱ 

(ھ) وضع الاستراتيجية موضع التنفيذ بمعنى أن تعمل كل مكونات الخطة أو 
الاستراتيجية مع بعضها . 

(و) مراقبة الاستراتيجية بقصد توجيه وتصحیح البرناج وتقیم فاعلیته . 


ويختلف الوقت الذى تستغرقه العملية فيمكن أن يغطى مدى قريب 
( سنة وأقل ) أو مدى متوسط ( من سنة إلى خمسة ) أو مدى بعيد 
70٠-169‏ سنة). يا يجب أن نتذكر أن هذه العملية لا يمكن أن تنشاً من 
أهداف العملية التسويقية : 


إذا أرادت المنشأة أن تضع برنامجاً تسويقياً » يجب عليها أن تعلم اتداء 


> ۰ ۲۳ ۲ ہت 


۳۷ 


أ 


أهداف الحظم 


۱ 


. أهداف التسريق 


تحليل الفرصة التسويقية 
قطاعات المستہلك 


هدف السرق 





البيئة الخارجية ۲ 


تنظم العماية التسويقية 


المعلومات المرتدة 


( شکل ۸-۷ ) 








ا و ۱ ل 


اتنظم الطریقة ال EEE‏ 


أهداف التعظم : 

تحدد أهداف اتی جم 5 0ء كيف ےت 
تتحدد أهداف العظم 7 لاف ایت اھ 6 على توسیع حجم 
الأسواق أو أى مرو آحری من مات التقدم والمو . 


تقول النظریة ا حدیئة للتنظم ؛٠‏ إن التعظع هو مجموعة من الأفراد 
جتمعون مع بعضهم لیشترکوا جهودهم لتحقيق أهداف معينة .. وأهداف 
المنشأة هی التی توضیح ما ترغب النشأة فی عمله » وهناك بعض أهداف 
التنظم التی ها تطبیقات هامة علی تنظم التسویق : 
أولاً : النتائج الالية الطلوية : مشروعات الاأ۔مال هی مشروعات 
اقتصادية یتوقع النظمون فیها آن تحقق آرباحا . وعندما يبدا النشاط 
لابد من الحصول على الربح بقدر كاف حتى تستطيع المنشأة 
الاستمرار فى العمل . وهدف الربح له أهمية کبری ف تنظم 
التسویق حیث یعکس رقم البیعات الواجب ققیقه » کا آن الدة 
اللازمة لتحقیق الربح ها أهمية خاصة لام؛ تحدد مدی استعداد 
الإدارة لاتخاذ موقف معين أو قرار معين يؤدى إلى الحصول على 
الربح فى المستقبل القريب . ۰ 
انا : المكانة داخل التمناعة : يمكن تحديد مكان ا..شروع دانحل الصناعة 
بحجم الأعمال وبنشاط المنشأة ( انتاجى - توزيعى ) » مستوى 
الجودة ء السعر . التنويع أو التركيز الذى تتبء» المنشأة . والكثير من 
القرارات فى هذا الخصوص يكون ها أيضاً 'ثر على تنظم التسويق 


NTA 3S 


الغا 


سادسا 


سابعا 


۱ 


بت ای ناهد عمل نوع مكانة م موفه فى الضاعة لاہ 
وأن يسمح ها تنظيمها ببلوع هد ادف 

التجاوب والاستعداد للتغییر يبحدد سلوك الشركة واتجاهها ناحية 
و نوعية الماملی ا ا التی توس جفهوم آتسویق 
لابد وأن نجد فیبا الادارة التی تومن بفلسفة التغییر وترحب به آکثر 
من أئ شركة أخرى _ حیت آن التغییر یتطلب استمرار التوازن 
وعادة التوازن فی العملیات وف امیکل التنظیمی والذی یتمکن می 
استیعاب التغییر ومتطلبات الظروف التنافسية . 


- الفلسفة الاجتاعية : تؤثر الأهداف الرئيسية التى تنظم علاقة 


المنشأة بامجتمع وبالإدار ات الحكومية فى عمل جميع الإدارات 


: الوضع التافسی : وضع المنشأة بالنسبة للمنافسة له الكثير من 


التطبيقات على تنظم التسويق فقد تلجأ المنشأة إلى طرق البيع 
الاكتساحية وإلى الإعلان . 

الرغبة فى شن _ نم فرق ین شرکة عدف لل خدمة 
العملاء وإشباع حاجاتهم فى المدى البعيد وشركة أخرى تعمل 
للمدى القريب وهذه الفسفة ها تأثير على عمل جميع الإدارات 
ومنها إدارة التسويق 


العلاقات مع الموردين طبيعة العلاقات مع الموردين ها تطبيقات 


مباشرة على تنظم التسویق طا ما اُن هده العلاقات لها تأثير على جودة 
الشتریات . ووفرة قطع الغیار وغترها - 
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سس ع مك 


(D) Still, Cundiff and govoni, «Fundamentals of modern marketing» 


Prentice-Hall Inc 1973 P 68 
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أهداف التسويق : 

تحدد أهداف التسويق ما يجب عمله مع قطاعات معينة من السوق آو 
جماعات معينة من الستهلکین » ا تحدد الأهداف زيادة المبیعات بنسبة /۲٢‏ 
عن العام الماضى » أو تسلم الطلبات فى فترات سريعة . 


ھذہ لیست غایات فی حد ذاتها ولكن تخدم كأدوات تساعد على تنفيذ 
سياسة المنشأة . ( والشكل الآق ۷ ) يوضح نموذجا لتدفق بعض الخطط 
التسويقية التى تساعد المنشأة على الآ : 
١‏ - أن تحدد أهدافها . 
؟ - أن تحدد أولويات لتلك الأهداف . 
۳ - أن تحدد المدة التى خلاها يكن تمقيق الأهداف . 


وعند تحديد الأهداف التسويقية » یجب آن تأحز المنشأة فى حسبانہا 
التوسع المحتمل فى الأسواق وإمكانية زيادة نصيب الشركة من السوق وتحليل 
مدى الربحية أو العائد على رأس المال . 


القدرات التنظيمية والتسويقية : 
يعتمد التخطيط الناجح على ما لدى الشركة من طاقات وإمكانيات 
تنظيمية وتسويقية . تتحدد الطاقات التنظيمية بواسطة مواردها الادية والالية 


ویکن فذه القدرات أن تتغير بين وقت وآخر - وهی بالفعل تتغير - 
وبالتالى يجب على الإدارة أن تحدث بعض التغيرات التى تعود على الشركة 
بالفائدة . يعتمل تجاح التنظم على در جه الر بط بين هده الطاقات 
والامکانیاث . 


۲۶: 





زيادة العائد 





ر زيادة مييعات الا رة 
لزيادة الإجبار والاستخدام _|) 





أهداف الميعات 


استر اتيجية المييعات 





أمداف الإعلان 


وس سید مرح 2 


استر اتيجية الإعلان ' 
| . .للل للا ل 


ال 





محاولة زيادة الإستخدام 





1 ۱ 1 1 1 1 1 
( شکل رقم ٩-۷‏ ) 


زيادة المائي على رأس امال ٠‏ 
سسس 


ا ات ا ا 








تخفيض الاستؤار الأساسى 





«زيادة الأسعار., 








الربط بين الأهرة المؤجرة ربين؟: 


ا حاجات ا حقیقیة للمستہلکین 








دراسة عقود المستهلكين واحتياجاتهم 
طلب الاستشارة عن الاتصالات 


إعلان انجلات التجارية ومجلات الأعمال 


Kotler, «Marketing management» 3d., ed., 1976. P. 54. 





. ) الأفراد ( الذين يبحثون ويحللون ويخططون وينفذون‎ - ١ 

؟ - العمليات الإنتاجية ( من حيث الجودة وتكلفة المنتتجات 0 

۳ - الأموال والائتيان ( تعتبر طاقة المنشأة ) . 

٤‏ - البحوث وتحسین الطاقات والإمكائيات ( ينتج عنها تقديم سلع أحسن 
رسات أحسن ) . 

ه - الطاقات والإمكانيات التسويقية ( داخل (طار الفهوم لتسویقی ) . 


تحلیل الفرص التسويقية 

لا يمكن أن يسير البحث عن الفرص التسويقية ؛ يقة عشوائية ولکن 
. اعتاداً على الطرق والأساليب العلمية لتحليل الفرص الاقتصادية والتكنولو جية 
والاجتاعية فى المستقبل :ادف من ليل تلك الفرص هو آن نقرر السلع 
۲000 تنافسية 


: يتطلب تحليل الفرص التسويقية أن يكون لدى المنشأة فكرة واضحة عن 
أهدافها وإمكانياتها . 


ک ن تتفهم الظروف البيئية احيطة وقطاعات السوق 
والستپلکین . ولابد من اتخاذ اشطوات لتحدید وتقیم تلك الفرص 
ال : 


ومن الخطوات الأساسية لتحليل الفرص التسويقية آن تحدد الستبلك 
احتمل الذى سنقدم إليه منتجاتنا . ولكن هذه الحاجات والرغبات ليست 
مستقرة ولكن عرضة للتغيبر بسبب التغيرات فى أسلوب الحياة » والتقلبات 
الاقتصادية والاجتاعية . 


ا حیاۃ ) ستکون حاجاتهم ورغباتهم متشابهة ويمكن التعبير عنها بأنماط 
استهلا كية معينة و هده اجموعات من اتلکن یقسمون السوق إلى 
قطاعات معينة یختار الشرو ع من بینها تلك اجموعة أو هذا القطاع لكى يركز 
عليه جهوده التسويقية . 


الیشة التسويقية : 


يمكن أن نجد الكثير من مفاتيح الفرص التسويقية فی البيئة التسويقية 
'الخارجية . ويشكل البيئة الخارجية مجموعات مختلفة مثل : التافسون » 
الحكومة » المنظمات المساعدة » هيكل التوزيع » الإعلان » ممثلو المستهلكين » 
التكنولوجيا » البيئة الاجتاعية . 


وينظر إلى البيئة التسويقية على أنها غير خاضعة للرقابة من جانب 
الشركة أو من جانب النشاط التسويقى . 


ادف من دراسة البیئة التسویقیة والتعرف على الفرص المستقبلة هی 
المساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية فى عالم يتسم بالتغير السریع . كذلك 
لکی تمکن متخذی القرارات من تحلیل سبب التغير فى هيكل العناصر المكونة 
للبيعة الذى يؤثر فى الموقف التسويقى ا حا ى . ولا هم بہذا الدخل ال خططون 
والباحئون التقليديون لأن اهتامهم يتركز على المشاكل اليومية التى تتطلب 
قرارات سريعة للمحافظة على الأرباح وعلى مستويات الأداء احددة . 
رار ل الا ا ال ی سس سيت 


استر ات تيجية التسويق : 


بعد تحديد الفرص التسويقية يجب وضع استراتيجية للتسويق للاستفادة 
من 20 الفر ص المتاحة . 


والاستراتيجية فى معناها الواسع هى عمل مخطط ديناميكى يقصد تحقيق 


¬ ET - 


الرج التسویقی > وتوزيع وتخصيص الجهود التسويقية على فترات زمنية معينة . 


المريج التسويقى : 


يعتمد إعداد استراتيجية التسويق على الاتحاد الفعال لتلك العناصر التى 


تشكل ما يطلق عليه المزيج التسويقى . وهذه العناصر هى : السلعة » السعی 
التروج » التوزیع . 


آولاً : السلعة : ویتضمن هذا العنصر القرارات الآنية : 


الغا : 


رابعا 


. تخطيط السلعة‎ - ١ 
مم التلعقن‎ 7۷ 
. تغليف السلعة‎ - ۳٣ 
الخدمة.‎ - ٤ 


۰ ال عر : ويتطلب هذا العنصر القرارات الآنية : 


. مستويات الأسعار‎ - ١ 
. ک سو‎ 
. هامش الربح للشركة وهامش الربح للوسطاء والموزعين‎ > ۳ 


الترويج : ويتطلب هذا العنصر القرارات الآنية : 
١‏ - الإعلان . 


؟ - البيع الشخصى . 


۳ - تروم المبيعات . 
۶4 - النشر . 


۱ التوزیسع : ویتطلب هذا العنصر تحدید الاق : 


U 


. منافد التوزیع‎ - ١ 
. التوزيع المادى‎ - ۲ 


وهذه التغیرات الأربعة هی التغیرات أو العناصر التى يمكن التحكم فيها 
والرقابة علپا من جانب الش رکه ععنی اخر یستطیع رجل التسویق آن يتخد 
قرارات بشأنها . وعلى الرغم من إمكانية الرقابة على هذه العناصر إلا أن هناك 
بعض القيود التى تقيد حرية الآدارة مثل : الميزانية » طرق الصناعة ء م ركز 
الشركات المنافسة القائدة والتى تؤثر فى تشکیل البرناج آو الزیج التسويقى . 


الميزة النسبية : 


يمكن قياس أى برنامج أو مزيج تسويقى عن طريق الميزة النسبية التى 
تتمتع بها أى شركة من الشركات دون بقية الشركات . والميزة النسبية هو 
ار راع یٹ اک كه وبراع ری ر اى ف ق 
شبا ع حاجات الستهلکین . واهدف هو الوصول إلى المزیج الذى يحقق أقصى 
(شباعات مکنة . ولذلك تحاول كل شركة أن تصل إلى م ركز حاص وميز فى 
نظر المستبلك . 


تنفيذ الاستر اتيجية والرقابة علیہا : 


موضع التنفيذ عن طريق البحث » التخطيط » التنظم ء مع الأحذ فی الاعتبار 
الكفاءات الفردية فى المنشأة . 


وهناك اثنان من أكبر التحديات التى تواجه تنفيذ استراتيجية التسويق 
وهما : الدافع والتنسيق وللتغلب على التحدى الأول ( الدوافع وا وافز ) 
تستطيع الشركة أن تضع برامج تدريب العاملين لتحسين مستواهم وزيادة 
مرتباتهم ومكافأتهم . أما عن التحدى الثانى وهو التنسيق فلا يقنصر على تنسيق 


۱ 
4 
مع 


۴2 


الجهد فى إدارة التسويق . ولکن التتسیق بين إدارة التسويق والإدارات 
الااحری . 


وهذا یعنی ایق مع اقویل » البحوث ٠‏ امندسه ‏ جارة ا حملة 
والتجزئة » وكالات الاعلان . 

5 عن الرقابة على تنفيذ الاستراتيجية فھی ببدف قياس النتائج ثم 
مقارنتها بالأهداف المحددة والمستويات الموضوعة . والرقابة تمكن مدير التسويق 
أن يركز جهوده على المشاكل وأن يضع بعض الخطط البديلة التى تساعد على 
بلوغ الأهداف . 

أما عن المعلومات المرتدة كنظام للمتابعة والرقابة » يمكن أن تأخذ 
شکلی - الأول احصاءات عن الشركة وعن السوق وعن المستهلكين . وهى 
يجب أن تكون متصلة بالموضوع وترتد إلينا فى الوقت المناسب » وتمكن مدير 
التسويق أن يحدد المشكلة لكى يتمكن من اقتراح بعض الحلول البديلة لكى 
يختار الحل المناسب . وتمكن المعلومات المرتدة من التعرف على مركز السلعة 
ای فی السوق » تحدید الستپلکین الرتقبین » خضر الأشواق ء اغیار عقا 
الاعلان » التغیرات التی حدئت فى حاجات ورغبات الستهلکین . 


الفصل الفامن 














حتى الآن ناقشنا التسويق كنشاط وتمكنا أن نتعرض إلى السوق الذی 
تخدمه المنشاة کا تعرضنا إلى استراتيجية التسويق التى تعدها المنشاة . ولقد 
حان الوقت لكى ننظر عن قرب إلى الحلقة التى تربط بين ما يحدث فى 
الاسواق وبين ما يحدث داخل المشروع . ولذلك لابد من دراسة التخطيط 
والتنبوٌ فى التسويق . 


قرارات التسویق ا الیة تغدای الستقبل : 

تحدث تغيرات كثيرة فى البيئة التسويقية التى تعمل فيها المنشأة . ويجب 
على أى منشأة تأمل فى النجاح والازدهار أن تنظر إلى أبعد من محرد ما بحدث 
يوماً بعد يوم ولكن ما يمكن أن تكون عليه.الأحداث ف المستقبل سواء السنة 
القادمة أو الخمس سنوات القادمة أو ارفا من ذلك . 


ويساعد التنبو بالتسويق على تحديد بعض الحوادث المحتملة فى المستقبل 
كا يساعد المنشأة على توقع تلك الأحداث والتجاوب معها داحل استراتيجية 
الشركة . بمعنى اخر إذا كانت تلك الاحداث والتوقعات تدحل فی نطاق 
الرقابة » تستطیع النشاع - عن طريق التخطيط - أن تعيد النظر فى 
استراتيجيتها لکی تجعلها متوازنة مع الظروف المستقبلة . ويمكن توضيح أعمال 
التخطيط والتنبؤٌ داخل إدارة التسويق فی الشکل الاتی ( شکل رقم ١-4‏ ) . 


التخطیط والتبو فى التسويق : 
قبلت أغلب الشركات التى أحذت بالمفهوم التسويقى الحديث 


- وي - 


ر شکل ۱-۸ 


حور 


مه المستبلكر ن 

م المافة 

م الحكومة 

ه الترزيع 

م التكنولوجيا 

م الظروف الاقتصادية 


۾ عرامل دولية 





- كفلسفة للإدارة - الحاجة إلى التخطيط كجزء من هذا المفهوم . ويساعد 
التخطیط النشاة على البحث عن الأهداف > والطرق إلى تحقيق تلك 
الأهداف . 


ويحتاج القائمون بالتخطيط إلى الت ركيز على الأهداف » إشباع حاجات 
الستهلکین » أثر المنافسة » الحكومة » والتكنولوجيا وهكذا . 


ولقد أضحت الظروف الاقتصادية والاجتاعية معقدة بشکل متراید » 
کا أضحی التغیر جزءاً طبیعیاً فى حياتنا البيئية . ولقد تحقق المديرون إلى الحاجة 
إلى التخطیط لیس فقط لساعدعهم علی اتخاذ القرارات الستقبلية ولکن للنظر 
ی التطبیقات الستقبلية للقرارات التی تتخذ الیوم . وبعد ذلك آصبح الدیرون 
مضطرين إلى اتخاذ القرارات التى سيكون لها تطبيقات فى المستقبل . ومن أمثلة 
هذه القرارات اختيار موقع التجر أو تحديد محال الخدمة داخل التجر وخارجه. 
ومن الطبيعى أن مثل هذه القرارات - وغيرها كثير - تتضمن مخاطر » 
والتخطيط يسمح للمديرين تفهم تلك ا حاطر المقبلين عليها حتى يكونوا أكثر 
قدوة على مواجهتها . والتخطيط يمكن الإدارة من تقيبم الحاجة لتحمل الخطر 
ومواجهة الخطر . 

وعلى الرغم من أن التخطيط فى التسويق هو جزء من العملية الإدارية 
التسويقية والتى ناقشناها فى الفصل السابق » إلا أنه فى منتبی الاهمية لتدعم 
مفهوم المستهلك والاهتام به ولوضع استراتيجية تسويقية متكاملة . 
استراتيجية تخطيط التسويق 
وتظهر أهمية تخطيط استراتيجية التسويق فى ظل البيئة المعقدة المتغيره 
احيطة . وتدور العملية الادارية کلها حول التخطيط . حتى أصبح التخطيط. 
(حدی الوظائف الساعدة والرشدة فى التنظم . 


وبالربط بین التخطیط ونظم العلومات : یسهل التخطیط تحقيق وأداء 


¬ o — 


ادف اھ سے تج مس 
الأرصدة ٤‏ الا دارة ۰ السنطة . المسئولية . زدارة الواد الانتاج والتوریع 

صحيح هناك بعض الشر کات الناجحة رغم عدم وجود وظيفة رسية 
للتخطیط »> ویرجع هذا النجاح إلى وجود قيادة [دارية متازة وتعتنق مبدأ 
القيادة الجماعية » إلا أن الأمل كبير فى أن يتحقق نمو سريع ومتصل ومستمر 
لفترة طويلة [ذا وجدت وظيفة رسية للتخطیط . 


وعندما نقول وظيفة رسية أو نظاماً رمیا ء فلا يعنى هذا الجمود أو 
عدم المرونة ولكن على العكس يجب أن يتصف التخطيط بالرونة لکی یناسب 
حاجات التنظیم وھیکل التنظيم ء الأفراد ء السلع » الاجراءات. . ولقد اتضح 
آن آغلب النشات لدیا عناصر حددة وأساسية للتخطیط - ورغم الاختلافات 
بینہا - وهذه هی البساطة والانتظام() . 

والتخطيط فى حد ذاته يمكن أن نعتبره نظاماً » ولکی یکون مذا النظام 
فعالاً ء يجب أن سے کرای یر ار فا مار از الکونات 
كا يتضح فى الشكل القادم ( 5-8 ) : 


مداخل تخطيط التسويق : 
تختلف المداخل المختلفة التى تسلكها الشركات عندما تقوم بالتخطيط . 
ومهما كانت الطريقة فيجب أن تعكس أهداف التنظم . يمكن أن تلقى الإدارة 
بمسئولية التخطيط إلى الجهات الاتية : 
۱ - مدیرین وظيفيين مثل مديرى الإعلان » المبيعات » التسعير » ترويج 
المبیعات ؛ بمحوث التسويق . 





(1) George L. Bach, «Economics : An introduction to analysis and 
policy» 7th ed., Prentice-Hall, 1971, pp. 308 - 320. 


؟ - مجموعة وظيفية تقوم بالتخطيط . 

* - إلى أى فرد له علاقة بالتسويق بما فيهم أعضاء من المنظمات الخارجية 
البعيدة عن المنشاة . 

- إلى مديرى السلعة . 


وبعد أن تحدد المنشأة الجهة المسكولة عن التخطيط » يمكنها أن تختار بين 


آحد الداحل الائية للتخطیط): 


أولاً 


انیسا : 


: من أعلى إلى أسفل : فى ظل هذا المدخل » یقوم الأفراد القربون إل 


مسئول التخطيط بأغلب العمل . والكثير من مديرى التسويق 
يشعرون بأن أهمية التخطيط ف التسویق تتطلب نوعاً من المركزية 
فى التوجيه والرقابة وأن الأفراد والعاملين فى المستويات الدنيا ليسوا 
فى موقع يسمح لهم برؤية الكثير . ومع ذلك أوضحت بعض 
الدراسات أن التخطيط كلما يأق من أعلى إلى أسفل كلما كانت 
الخطة غير دقيقة . 


من أسفل إلى أعلى : فى ظل هذا المدحل » يمكن مراجعة. حكم 
الأفراد فى المستويات الدنيا أكثر من مرة عندما يصل إلى المستويات 
العلیا . ويشكل هذا الحكم أساس التنبوٌء هدف الأداءء 
والميزانيات . ویعتمد هذا الدحل عل البداً الذی یقول بان النفذین 
يجب أن يشتركوا فى إعداد الخطة . ولقد وجد بالتجربة أن هذه ' 
المشاركة فى التخطيط ء تدفع المشاركين إلى بذل جهد أكبر لتنفيذ 
الخطة حتى يحكم عليها بالنجاح » ورغم آن هذا الدخل قلیل 
التطبيق إلا أنه يطبق فى الشركات المنتجة لسلع الإنتاج أو التى تقدم 
الخدمات مثل شرکات التأمین حتى تؤثر القوى البيعية فى النتائج 
التسويقية . 


CD Kotler, «Marketing management.» 3d, ed., 1976, chapter 8 ; 


marketing planning and budgeting : 0. 158 - ۰ 


SNOT = 


- هي ۲ 


الرقابة 


المدف 





ات اقریل - الإنتاج - الأقراد 


















الد غخارات اقرجات 
. تفیل العلومات - 
أهداف التسويق ۱ استر اتیجیات التسویق 
م دی المسئولية 
ايل الإمكاتيات 
و مدید الشا کل والفرص 
حالة السوق النافسة 
۰ تجميع وتمايل العلر مات 
الاداء ی الا 
1ھ م إعداد الاستراتهيجيات الاستمرارية 
و از ستمر اربه 
النتيجة و الاتجاهات 


و اختیار از ر اتیجیات 





مراجعة الاجراءات 





درامة البيئة ۾ (عداد اخطة رالاتصال - ے 


ر شکل ۸ ۲ ) 





م اللائمة 


ثالشاً : الأهداف إلى أسفل والخطط إلى أعلى : تقوم الادارة العلیا بتحدید 
الأهداف بعد دراسة الفرص والاحتیاجات فى التنظم 2 ثم تقوم 
الوحدات امختلفة فى الشركة بإعداد مشروعات خطط لتحقيق تلك 
الأهداف التى وضعتها الادارة العليا . وبعد أن تقرها الإدارة العليا 
تصبح الخطة سارية المفعول . ورغم أن هذا المدخل يطبق فى 
الشركات الكبيرة الحجم فإن التخطيط يأتى من أسفل إلى أعلى 
وتراقب الادارة العلیا عملية تخصيص وتوزيع الموارد على الوحدات 
الختلفة داخل المنشأة . 


أشكال التخطيط : 


تختلف الحاجة إلى التخطيط من منشأة إلى أخرى باختلاف المشاكل التى 
تواجهها کل منبا . وتواجه النشات - کل فی حدود تخصصها - بعض 
الأسكلة مثال ذلك : ما الصادر البديلة للطاقة ؟ ما كمية الخزون الذى يجب 
الاحتفاظ به فى الفصل القادم ؟ کیف یکن التخلص من اخزون الراکد ؟ هل 


يجب تقديم سلعة جديدة إلى الأسواق ؟ 


وكنتيجة لتعدد الأسعلة التى تحدد نشاط المنشأة » يأخذ التخطيط أربعة 
أشكال : تخطيط طويل الأجل » تخطيط قصير الأجل » تخطيط السلعة » 
التخطيط الخاطر ( الدخول فى نشاط جديد )۳ . 


ر أ ) التخطيط الطويل الأجل : 

فى ظل هذا النوع من التخطيط - الذى غالباً ما تعده الإدارة العليا - 
يتم تحديد الأهداف الاستراتيجية التى ترشد جهود الشركة فى المستقبل . 
ويعطى التخطيط طويل الأجل إطارأ تعمل داخله بقية الخطط . 


کک 


(1) William Lazer, Consumer environment and life styles of the 70’s. 
«M.S.U. Busines topics 20 (Spring 1972. pp. 11-12. 


ومعنى ذلك إذا كانت الخطة عن سنتين أو خمسة عشرة سنوات فهى 
خطة أكبر من مجرد خطة تسويق لأنها سوف تتضمن أكثر من وظيفة أو 
نشاط . 


(ب) التخطيط القصير الأجل : 

يعتمد هذا التخطيط على بعض الأهداف الخاصة بوحدات معينة أو 
إدارات معينة . وتعد هذه الخطط السنوية داخحل إطار الخطة الطويلة الأجل 
وتنفذ ما ورد فيها . وعلى الرغم من أن الخطط القصيرة تكون دائماً سنوية إلا 
أنه يكن أن تكون أقل من ذلك مثل الخطط التى تغطى موسماً معيناً . 


(ج) تخطيط السلعة : 
الخطة القصيرة لكل خط منتجات بحيث يمكن أن تقوم كل خطة بذاتها منفصلة 
عن بقية الخطط . ويجب أن ترتبط هذه الخطط بخطة التسويق العامة ويجب أن 
ترتبط هذه الخطط بخطة التسويق العامة ويجب أن تأخذ فى حسابها : النتجات 
ا حدیثة ءإمکانتہا ٤‏ حطط النافسین . وغالباً ما تعد حطط السلعة بواسطة مدیر 
السلع . 
(د) الخطط الخاطرة لنشاط جديد : 

تساعد هذه الخطط المنشات ف تقديم منتجات جديدة » الدخول فى 
آسواق جديدة » احصون على نصيب المنشات الأخرى . ويستخدم هذا 
المدخل آکثر فأکتر کلما واجهت الشر کات تغيرات فى البيغة وضغطا تنافسيا 
شدیدا . ویستخدم هذا النوع من التخطیط لقیاس مقدار مخاطر جديدة أو 
فكرة جديدة فى أى مرحلة من مراحل التنفیذ. . : 


والشکل الاتی ( شکل ۳-۸ ) یوضح العلاقة بین الُشکال ا ختلفة 
للتخطيط 





مكونات التخطيط : 


أثناء اة عد غل 20 ۶× او شال میا لال 
ا وف ؟ وأين نذهب ؟ وكيف يمكن ذلك ؟ تعکس الخطة 
التقليدية للتسويق هذه الأسكلة الثلاثة وتتضمن بالإضافة إلى ذلك تحليلاً 
للموقف ۰ أهداف التسويق » استرانيجية تسو ى أو برنامج العمل . وتستخدم 
هذه العناصر سواء فى التخطيط القصير أو التخطيط الطويل . 


تحليل الموقف : أين يقف المشروع الان ؟ 
تبدأ عملية التخطيط بمراجعة مركزنا الحالى فى السوق ويتضمن هذا 

التحليل : 

١‏ - دراسة اتجاه مبيعات السلعة خلال السنوات السابقة ونقارن هذه الأرقام 
بأرقام المنافسين وأرقام الصاعة وتقارن بالأرباح السابقة والتكاليف 
السابقة . 

٣چ‏ زیت مار نه نتائج السنوات السابقه با رقام التنبو ات السابقة عن المبيعات وعن 
الا دح لكى نحدد هل كان فى الإمكان اکتشاف هذه الانحرافات أو 


- FEV 


۳ - بتضین التخطییل موقف السوق وحالة النافسة والتغيرات المستقبلية فى 

۱ الطلب » الا با مات ال ختلفة نی القطاعات السوقية اختلفة » التفیرات فی 
باو ال لکن سلوك المشترين الصناعيين » والخطوات التى يتبعها 
0 . 

4 - تيبم الفرص السوقية والعوامل المؤثرة فى السلعة: مثل ‏ التکنولوجیا 
التكلفة تى قد تقلل من الارباح أو تخفض من زيادة المبيعات . ويعتبر 
هذا التقیم آم !سا اتحلیل الوقف والذى نعتمد عليه ف إعداد البرنامحج عن 
الفترة التى ته بليبًا الخدلة . 0 

ع - محديد المتغيرات وا!تيود فى الخطة والتى قد تکون خارج نطاق الشركة 
( مثل الظروف الاقنصادية أو تعليمات الحكومة أو الاتجاهات 
الاجع‌اعية ) . تکون داخلية ( طاقة المصنع . قیود اتمویل والكفاءات 
الفردية » أو ممدل العائد علی رأس الال التجات ا جدیدة ) . 


تمكن هذه المعلومات الحططين من الحصول على العلومات الشاملة عن 
تستطيع الشركة أن تعمل فيها “.جاح وبميزة نسبية نخاصة والمواقع التى يجب أن 
تبتعد عنها . : 


أهداف التسويق : أين تريد ا تذهب ؟ 

یعتبر تحدید اُمداف التسويق أهم خطوة فى التخطيط . وإذا كنت تجهل 
أين ترغب الذعاب فأأی طریق تستالیع آن تسلکه ؟ وبعد وضع إطار آهداف 
التسويق - والتى تعتمد على الأهداف العامة للمنشأة - تحتاج الإدارة العليا إلى 
مخطلطین يحدد.ن عدف الادارة لكى نتفهم إمكانيات الإدارة أو السلعة للتوسع. 


اح 


ê 
و‎ 


وى 


1 
پا ی 


۲ ۰ ۰ 1 
کین من الاغداف الرکتبة ی اي مد 


نصيب الشركة من سوق السلعة . ويعتمد هدف حجم المبيعات على التنبو 
09۵۷۳ سنتعرض له بعد قليل - فبعض الشر کات ۹ تنبهٌ ات 
البیعات علی أنها حجم ا بیعات الرتقب . ویری البعض الآخر اختلافاً بین 
انتنبوٌ وبين ادف الرتقب 


الاستراتيجية وبرناج العمل : كيف نصل إلى ما نرید ؟ 
الاستراتيجية وبرناخ العمل هى خطة العمل التى تمكن الشركة م 
الوصول إلى ما ترید . وبینا نجد آن الاستراتيجية ہت 
۳ شىء واحد داخل الخطة » تصر بعض الشر کات على على الفصل بینپما وتعلل 
ذلك بأن هذا الفصل يمكن المخطط من التركيز أولاً على الاستراتيجية دون أن 
يشغل نفسه بالتفاصيل التى توضح كيف يمكن.تنفيد الاستراتيجية تیجیة . 
ویتضمن ا ا خاص بالاستراتيجية تل امخطة مدید اخطوط 
العریضة التی توضح كيف يمكن تحقيق الأهداف . ويمكن أن تأنحذ 
الاستراتيجية الخال التالى : « يجب أن يزيد نصيبنا من سوق السلعة كذا من 
5 إلى ۸/ خلال ال ؟١‏ شهر القادمة من خلال الاتی : 
رأة تقديم السلعة فى غلاف جذاب . 
(ب) إعادة تصمم الغلاف حتى يمكن رؤية اسم السلعة والعلامة التجارية من 
مسافات بعيدة داخل المتاجر 1 


ہے سوئاہ سس گوس او رکز الفا 
5 3 وت الہ E‏ تر اتیحبه ی 


ا الع سط تی ےت 
التسويقية سواء المستهلك أو المنافسة أو الاقتصاد 


)1( Kotler, «Marketing management». Second edition 1972. p. 63 


~ Yo - 


أما برنامج العمل فهو يشرح اخطوات الحالية التی توضع بها 
لاستراتیجیة موضع العفیذ وكذلك الأهداف التى تحققت خخلال فترة الخطة . 
وتعطی دائماً 7 را درجي روني أو 
ربع سنوية . 


التخطيط الطويل الأجل : 

حدد بعض المديرين حم التخطیط الطویل بانه المشكلة الثانية الصعبة بعد 
٠‏ مشكلة تقسم السوق ا . فما هى صعوبات التخطيط الطويل 
الأجل ومظاهر التعقيد التى یتضمنا 


f, Ff 


اولا : يتطلب التنسيق بين جميع الوظائف سواء تسويقية وغير تسويقية 
وكذلك التنسيق بين جميع الوحدات داخحل التنظم . 

انیا : مشكلة طول الفترة التى تغطيها الخطة إذ تضع بعض الشركات 
تخطيطأ لا یغطی ٥‏ سنوات فحسب ولکن أكثر من ذلك بكثير وقد 
يصل إلى ٠٠١‏ سنة . وبعض التجار یضعون خططاً طویلة عن ۔عدد 
الفروع التی یصلون إلیہا مثلاً سنة ٠٠٠١‏ » وما نوع الإدارة 
ا سواء المركزية أو اللامركزية وخطة للتوزيع الادی انتی 
e‏ هذه الوحدات والفروع ادنتاثرة . 


ولقد ساعد التقدم التكنولوجى على الاستمرار فى التخطيط طويل 
الأجل وعل 5 فترته مثال ذلك سز سی حدث ف تجمیع العلومات 
تحديات التخطيط فى الؤانينات : 

كلما زادت سرعة التغيرات كلما زادت أهمية التخطيط . والشركات 


(1) Study sees only small shift in Consumer Buying «Advertising Age» 
may 1975. P. 60. 


س پچ ے 


الناجحة هى التى تستطيع - خلال ھذہ الظروف البيعية التى لا يمكن التدبقٌ بها 

- أن تتأقلم بسرعة مع الأشكال الحديثة للتخطيط والتی جلف کلية عن 

الأشكال القديمة سواء فى المرونة أو السرعة . 

أو . دعت الحاجة إلى المرونة الكثير من الشركات إلى إعداد خطط 

۱ الطوارىء بدلاً من الاكتفاء بخطة واحدة . 

ثانياً : سيت ا حاجة إلی التحرك أن قامت الش رکات بمراجعة خططھا أولاً 
بأول لكى تجعلها متمشية مع الظروف المتغيرة . ويجب تجديد 
الخطط كل ثلاثة شهور بدلاً من أن تكون سنوية كا أن هناك 
الخطط التحركة التى قد تغطى ستتين ولكن تراجع سنويا . 


وكان من نتائج صعوية التنبوٌ والحاجة إلى التحرك السريع إنشاء خطط 
الطوارىء و هذا يعكس ال حاجة إلى إيجاد طرق تخطيط جديدةومتطورة تتمثى 
مع الخاطر وعدم التأكد والنى أصبحت من سمات عالم الأعمال . 

او فى التسويق : 


ما الذى يسبق الآخر التتبو أم التخطيط ؟ یقول بعض الدیرین آن اسب 
هو الخطوة الثانية ويقول البحض الآخخر إن التخطيط يأتى يعد التبوٌ أو هو نتيجة 


بطبيعة الحال فإن البو بالمبيعات هو امتداد لقطاعية السوق » وعل 
الرغم من أن قطاعية السوق هى التى تحدد السوق فإن التتبو يقيس هذا السوق 
كمياً . وهو أساس تقدير الإدارة للطلب المستقبل وكذلك تقدير المبيعات . 
هناك مداخل كثيرة للتنيؤ » ومهما كانت الطريقة المستخدمة قزل 
الخنطوة الأولى أمام الدیر الستول عن التب هو توضيح الاقی : 
١‏ - هدف التي : الوصول إلى تقدير دقيق لأغراض المزاتهات التقديرية . 


- ۳۹ س 


e‏ ا #مكؤناله “والذئ من أجلةنتقوم بالتنبؤٌ . وهذا یوضح. 
یئ احدا ع3 ہیی“ اللتغیزات مثل التوزیع." 4 :البيّغات التروج ۽ 


7ے لل ف a‏ الماش ل رر انت : كنا قل التشابهبين 
من نأض" 3 لابين .اللستقبل » كلما احتجتا إٰل طرق: جديد4 للعتبو:.. 


و تنب 

وه قوم “بالتنبق بالظزوف نت » بالسوق ویالبیعات وهناك عابلان 
اا لکل مر+هقة القطاعات:وهما إمكانية النشاط واحتال النشاط؛. ويؤئر 
هذان العا ملا" ون مكو ی السنوة ق و فسیتوی البیعایت کید یتضخ امی:الشکا الاق 


SS 


7 ىک جيه 
: الاقصاد ' 


: إمسعوي واتجاه 
3 الا الاقصادی ‏ 


4 
5 80 7 
7 سمت ڈ4 87 تھ 
e‏ 5 ۳ 





قع د ام 7 ٠‏ م ا و مکل ۴۶ بہنٹاا TH‏ 
ن‌ ا ملین 


ار 
التب الاقمتناوق ١7:‏ + 

٠‏ سیت التایر التزاید - للاقتصاد القومی والاقتضاد العالي» تعتبر 
الش رکات التنبو بالظروف الاقتصادية والتجارية حطوة هامة للتبوٌ بالبیعاپت . 
ویکن أن تمطی, السياسة المالية والتقدية فى اللاد.. نفاق الستبلك » أسعار 
الأسهم . فى البورصة » موشرات للدورات التجارية . 


۲۰۷۲ 


كا أن هناك مؤشرات تفيد منها الشركات مثل : اتجاه أرباح الشركة » 
معدل البطالة » والأرقام القياسية لأسعار الجملة والتجزئة . 


ولكى نوضح كيف يؤثر النشاط الاقتصادى ف التنبوٌ بالمبيعات » نأخذ 
مقال شركة تنتج إطارات السيارات . فالطلب على الاطارات يعتمد على 
الطلب على السيارات وهذا يعتمد على الظروف الاقتصادية » ولكن على 
العكس يعتمد سوق الاحلال على عدد السيارات على الطريق والتى تكون قد 
وصلت إلى مرحلة الاستبلاك . 


اس بالسوق: 
تقوم المنشأة - وهى بصدد تقيم الفرص المتاحة - بالتنبو بطلب السوق 

أو طلب الصناعة . وطلب السوق من سلعة معينة هو الحجم الإجمالى الذى يتم 

شراؤہ بواسطة مجموعة من المستہلکین فی مناطق جغرافیة معینة وفى وقت معين 
وق ظروف بيئية معينة وفى ظل برناج تسويقى معين . ولكى نصل إلى التنبوٌ 

بطلب السوق علينا أن نقوم بالاق : 

١‏ - تقوم بتحديد امكانية السوق أو أعلى مستوى ممكن للطلب فى ظروف 
معينة بحيث أن القیام بای جهود تسويقية إضافية سيكون أثره بسيط فى 
زيادة الطلب . 

؟ - التنبوٌ بالسوق وهو المستوى المتوقع لطلب الصناعة والذى يمكن الوصول 
إليه بجهود تسويقية معينة . 
والشکل الاتی ( ۰-۸ ) یصور العلاقة بین امكانية السوق والتنبؤ 


ابو بالیعسات : 


يعطينا هذا التنبوٌ توقعات لكمية المبيعات لسلعة معينة فى ظل خطة 


٣ 


طلب السوق فى فترة معينة 


إمكانية السوق _ 


العبؤ بالسوق 


أقل سوقف 





الجهود السويقية فى المناعة ٠‏ ا جہد الوفع ۱ 
ر شکل ۰-۸ ) 
الصدر : 


Kotler, «marketing management». 3d., 60., 1976. ۳۰ ۰ 


تسويقية معينة . وینتج هذا التوقع عن مجموعة من العناصر التصلة کا یشیر 





| جهود الشركة التسويقية . ,الستوى اغطط 


( شکل ٦-۸‏ ) 
الصدر : 


Kotler, «Marketing management» 2d., ed., 172. P. 202. 


سد هسم 


يطلق على الطلب على البیعات نصیب الشہ کة من السوق الكلى 
والطلب على البیعات لیس رقماً معيناً ولكن هو دالة مجموعة من ا حددات مثل 
طلب السوق ومجموعة مؤثرات أخری فی نصیب الشركة فى السوق ( جهود 
المنافسين التسويقية ) . ومن الطبيعى أن يتبع نصيب الشركة فى السوق ا جھود 
التسويقية التی تبذفا . 


آما عن امکانیات البیعات فهی النسبة من السوق احتمل تستطیع 
الشركة أن تصل إليه . وقد لا تستطيع أن تصل إلى /٠٠١‏ من المبيعات 
الحتملة إذ قد يكون هناك. من الأسباب التى تحد من امكانية الوصول إلى هذه 
النسبة . وبالتالى عندما تقوم الشركة بالتنبوٌ بالمبيعات يجب أن تأخذ فى حسابها 
جميع العوامل والمؤثرات الداخلية والخارجية . وتضيف هذا كله إلى تقديرات 
امكانية السوق . 


ومن هنا تتضح الحكمة من دراسة التنبو بالمبيعات عقب دراسة 
التخطيط وهى أن توضح ما الذى يسبب الآخر . تستطيع الشركة أن تفكر فى 
اتب بطريقتين أساسيتين : 


عندما يعطينا التنبوٌ تقديراً للنشاط الاقتصادى القومى أو التنبوٌ بالطلب 
الاجمال > فإن خطط التسويق والبيع يمكن أن تعتمد على التنبو وتأخخذ التتابع 
الاق ۔ 


التنبوٌ التخطيط . ولکن عندما تفکر الش رکة ف التنبوٌ لمستوى 
طلب السوق فى ظل سوق قابل للزيادة فان التتابع یکون بالشکل الاق : 
التخطيط ابو . ۱ 


فكما رأينا قبل ذلك أن الجهود التسويقية ھی التى تحدد التنبق 
بالمبيعات . أو بمعنى آخخر أن التنبوٌ بالمبيعات يعتمد - مع أشياء أحرى - على 


- ٣۹ص‎ - 


شاط تبرق اط للع کن 


طرق التبؤ : 
.الهم فى اختيار طريق التنبؤٌ أن نصل إلى الحكم الصائب وإلى إلى التجمیع 
الدقيق للأرقام حتى يمكن الاستفادة مها . ويعتمد القليل من الشركات على 
طريقة واحدة للتنبؤ إذا اكتشفوا أن الجمع بين أكثر من طريقة لن يؤدى إلى 
الفعالية الطلوبة فحسب ولکن عکهم من الراجعة و تحقیق التوازن سس 


ولا : مدعل ر2 وو 

e‏ اه كاه 
۱ با خبرا الخارجيين الذين يتنبأون بالاقتصاد القومی و بصناعات محددة لکی 
يساعنوها فى قياس الطلب المحتمل ف المستقبل أو التغير الحتمل فى أسعار 
الطاقة » کا بجکن الاستعانة برأى الوسطاء والموزعين . 


ويتميز هذا المدخل ( مدخل الرأى الشخصى ) بالسرعة فى جمع 
الإحصاءات والبیانات کا اُنہا طریقة اقتصادیة کا تعطی فرصة لاختلاف 
وجیات اص . ومن مساویء هذه الطريقة اعتادها عل الرأى الشخصى وهو 
دائما اقل دقة من ا حقائق ق الثابتة . کا یعاب عليبا أن المسئولية غير محددة ول" 
تخرج عن جرد احتالات لا يمكن الاعتاد عليها فى تقسيم الاحصاءات والأرقام 
على أساس المناطق » جماعات المستبلكين » أنواع السلع . 


وقد تکون آراء الوزعین متفائلة أو غير متفائلة بسبب الظروف السائدة 


حالیاً أو , بسبب التجارب التى تمر بها الشركة علاوة على أنهم قد لا يكونون 
على. علم تام بالخطوط العريضة للتقدع الاقتصادى بصفة عامة . 


لہ ٦٦‏ .مت 


أما. عن رأى: رنجاك البیج: فهو دائشار غرضئة للتعديل وإعادة الم واااٹر نیزا 
جانب: الا -كةدعلاوة. -خغق التتحفظابت الع أوردناهاء عن - لأييذ للوزعين. 7 
والوسطاء . وقد یکون رجال البیع منحازین لاتجاہ معین للحصول على بعض _ 
الرایا والمنافع.الہرَیَعة ':وینقضنھم۔کڈللك المعلومَابي والإجطباءايتم التي ييمكنهم 
من تحییط فزصیٰاللوق ق ا!لمتاطوب الى يغملؤف فما + ات اج بت 


+ -.ورغم-هةههالمساوى عالتىء تفحقبرلى#ز جل النيع :فماء زال. عدج 
الشبكات: تحاوق التغتبة غليا-للاستفادة مع الموايا التین, تصناجخب: نهدا 0 
ومہا:: قزبية برجا لیم عفن انلكو بجيف امكنم سی 
العلومات الكافية ویک مق لإثقاء .نظزة مدِفقة إلى الاتجلهات: السوقيترا 


المستقبلية ._وعندما هشترك,رجالم البيع. فى لاتق بالبیعات فقد نوفر, ا یں 
n‏ 3 
للوصول إ إلى لتى فی تحديد EE‏ 


راس کان ان یا ای ا 
المستيلك » ذلك يد أن آراء الستلکین احتملین ا کل تعلو 

يمكن تاد ۱ كم ات اسر سم 
يمكن الاعتاد عليه فقط عندما يكون سوق الستہلك الا تخل دا نفقة 
الوصول إليه فکخفضتشن:! و علاك بط الیو :فى عالاعهاد عق :هذا للد جكل: وهو 
كيفية تحديد المستبللك الى لديه النیق الصادقة للشيراء.و كيفي. يكشي عن هذا 
الاتجاء يمكن أن يكون ھذا الدخل مقیداً فى أخالة الع الصناعية والجات 
الاستبلاكية المعمرة والمشتريات التى يمكن عمل تخطيط مشبق رالات 
التى” لا تفي فا الاخصاعات عن۔الفترات الشایقة يع .ہے راع 


انيأ : الدخل الریاضی''' : 
' 


وكبديل المدخل لارا ا نع بعش ال کات ادلات 
رنه سد ظریفة انون الزمنية 1 عل الحليل لاحشاق از 


۱ ےگا 


یھ 


SS 


TTY 


البیعات السابقة لتحديد هيكل امو ف الأجل البعيد ء والتعرف على التقلبات 
البوریة والانحراقات القصلیة وا حرکات غیر النتظمة وتقدیر اثارها المستقيلية . 


ويقوم هذا المدخل على أساس أن الاحصاءات والأرقام السابقة هی 
تعبير عن العلاقات السببية التى لا يمكن تغطيتها عن طريق التحليل الرياضى . 


. وتفيد هذه الطريقة الشركات التى تنتج مجموعة كبيرة من خطوط 
المنتجات وبالتالى تحتاج إلى تنبّات عن كل نوع من تلك الانواع ‏ ويصرف 
. النظو عن الوحدات الناخلة فى التنبوٌ » فان طريقة السلسلات الزمتية عن 
البیعات السابقة نتج معين يمكن تحليلها بالطريقة الآنية.: 
رآ الاتجاه : ری وھی نتیجة تقو عدد السکان » تکوین رآس الال » 

التكتولوجيا . 
(ب) الدورة : (د) وعى تتابع الأزمنة التى تأ على قترات دورية . 
(ج) الفصول : (قَهْ) حركة البيعات خلال القصول الخطفة مثل تقسمم العام 
إلى أربعة تصول . ۱ 
(د) الحوادث المقلقة : (ث) مثل الاضرابات والحرائق وغيرها . 
ووفقاً #وذج تلیل عابع الزمن نقد وضعت المادلة الاتية : 
الميعات ع = دالة : ج + د + ف + ث. ۱ 
وى هته الالة يعر عن الاتجاه ج بقيمة مطلقة » د + ف + ث بنسية 


مگوية ۔ 


۰ وتقترض هذه المعادلة أن الآثار الفصلية والدوریة عتمشیة مم انجاہء 
المبيعات ولكنبا لا تأخف فى الحسيان أثر الخطط التسويقية التى تنشاً عند المرحلة 
الأخير لات . اما عن ااأعوادث القلقة فیمکن إعداد تنبؤات يشأنها إما متفائلة 
أو غير متفائلة . وبالعظو إلى حجم الخطاً فى التنبوٌ تستطيع الإدارة أن تحكم على 


۳ 
A ~— 


مقدار الثقة التى تعطيها لمثل هذه التنبؤات . 


وطالا آن تحلیل السلسلات الزمنية تحكم على المبيعات السابقة والمستقبلة 
على أنها دالة الوقت أكثر من أى عامل محدد للطلب » فلن يفيد هذا المدخل 
عندما لا تكون العوامل المحددة للطلب ثابتة . ۱ 


وف مثل هذه الأحوال يكون من المرغوب فيه أن تحدد العلاقة المباشرة 
بين المبيعات وبين العوامل الحقيقية المحددة للطلب مستخدمين التحليل 
الاحصاق للطلب . 


تعتبر هذه الطريقة محاولة لاكتشاف العوامل الأكثر أهمية فى التأثير على 
المبيعات من سلعة معينة على أمل أنها تشرح أسباب الانحرافات فى المبيعات . 
والعوامل التى يجب أن تحلل وتدرس هى : السعر » الدخل ء عدد السکان » 
التروج . والعادلة الستخدمة فی التحلیل الاحصانی للطلب ھی : 
عوعحد(س۱ء س" ... س ن ) 
الغرات الممر عدادس ع : 


ال : مدخل اختبار السوق : 


يفضل استخدام مدحل اختبار السوق عندما يكون مدخل رأى 
المستبلكين أو الخبراء محدوداً بسبب التكلفة أو الإمكانية . وقد يكون هذا 
المدخل مفيداً فى حالة السلعة المستقرة وفى نفس الوقت نغير من طريقة 
التوزيع . 


وأساس هذا المدحل هو أن نقدم السلعة ونختبر استقبال الناس لها فى 
أسواق مختارة شرط أن تمثل هده المناطق البيعية السوق تَثيلا سليما من حيث 


ت ۹ ¥ — 


دخل الستهلکین 4 طريقة التوزیم » المنافسة ,» طرق الاعلان : ولکن دا 
أخطأتا فى اختيار المنطقة بحيث لن تکون ممثلة لظروف السوق فنوف تکون 
النتائج فى منتبى الخطورة عندما تعمم النتائج على بقية المناطق . وعندما نرغب 
فى الوصول إلى تنبو سريع عن تجاوب المستبلك مع السلعة سيكون هذا المدخل 
موذجيا . 
النتبؤ فی التسویق من الزاوية العملية : ۰ 
ما الأسباب التى تدعو شركة ما أن تفضل مدخل على آخر من الداحل 
السابقة ؟ قد تكون طبيعة السوق موضوع التنبوٌ هو أساس التفضيل هل هو 
سوق المستبلك النهاى أو سوق المشترى الصناعى ؟ 


تفضل الشركات التى تنتج سلعة تباع مباشرة إلى المستبلكين الطريقة 
التى تعتمد على رأى الخبراء . ۱ 

وعلى الرغم من أن الكثير من الشر کات التتجة لسلم الانتاج تفضل هذه 
الطريقة إلا أنه أغلبهم يعتمدون على طريقة رأی رجال البیم . کا تعتمد 
شركات الخدمات على رأى رجال البیع ورأی ابراء . 


تعتمد نسبة كبيرة من الشركات على مدخل السلسلات الزمنية وهو 

الدخل الریاضی 6 ولقد حصلت الطرق الرياضية التى تتفاوت من البرا مج 
الخطية إلى التماذج الرياضية المعقدة على قبول أغلب شركات الخدمات . کا 
ججحب الاعتاد علی رای المشترى فى الشركات التى تنتج السلع الصناعية . 


دقءة ابو ق التسویق : 

أحذنا ف الاعتبار آهمية التنبؤ ونحن بصدد تخطیط التسویق » عکن 
الاعغاد عل التنبوْ بالبیعات فی الوصول ال تقدیرات دقيقة نسبیاً . وعندما 
نسال رجال الأعمال عن نتائج التنبؤٌ » یقول بعضهم إنهم غير راضين 
ويحاولون باستمرار تحسينها » ويجيب البعض الآخر أنهم راضون عن نتائج 


التنبق » ويقول فريق ثالث إن هناك بعض الأخمطاء ألتى تصاحب التنبوٌ إل ان 
۰ 7 5 سب نے ہی وک ت کا کی 
مثل تزع الأاعطاء اغرية ق ‏ الا تخفاض عن طریق الاععاد على طرق جديدة ف 


إحلال الطرق التقليدية المستخدمة فى التنبؤٌ بطرق حدیثف . ٭ 
7 . 


قياس الطلب والمنافسة : 


بعد التعرف على مفاهم تخطيط التسویق والتبو به » يجب علينا أن 
ندرس اثنين من الميادين الواجب التنبو بها وتخاےاها ء وعذان الیدانان ما : 
الطلب » والمنافسة . نأحذ ما حدث بالنسبة :دمم الساعات الرقمية ابحديدة 
فى سوق الولايات المتحدة الأمريكية . 
وصلت البیعات للساعات الرقمية فى أسواق الوا یات السحدة عام 
۳ ال ۰۰۰ر۰٠۲۰‏ ساعة » وف سنة ۱۹۷۲ نفز هذا الركم إلى 
۰٠ر‏ ساعة وكانت التوقعات عن المبيعات فى سنة ۱۹۷۵ هی "5ر1 
ملیون ساعة وکانت التوقعات عن سنة ۱۹۷۷ می ٠١‏ مايون ساعة و۶ 
المستوى العالمى يصل إلى ٠‏ ملیون سنة ۱۹۸۰ . کانت التكلفة التوسطة 
للساعة فى عام ۵٥‏ می ۹۰ دولار أى نصف ما كان عليه فى عام 151/4 . 
ثم قدمت آنواع آحری تراو-عت أسعار ها بین ۳۰ - ۷۲۰ دولار وق نباية هذا 
العقد » تصل آسعار الساعات الرقمية أتل من ۲۰ دولار . 


ولکن ما سبب الزيادة غير العادية فى رقم البیعات ؟ من الطبیمی ألا 
یگون السعر وحده » ولا الساعة احديدة ( الرقمية ) هی السبب الوحید 
للزيادة فى الطلب . من العروف آن الساعة الرقمية اکثر دقة من الساعة العادية 
بمعدل ۵۰ مرة فهی تزید آو تتقص فی التوسط دقيقة واحدة خلال العام . م 
وجدعا ال1..تبلكون عربحة حيث ' تعطل أن تع یومباً ولا یتطلب انمر تخیر 
البطارية إلا مرة واحدة فى العام . 


4 f 
ا ماخ £ ۰ 1 4 3 1 و کیک ہو توچ خر‎ 
لھا ست الاعات اسل بے کاو می اسيا ات الاو ته با کے العادية‎ 
ہے ا‎ 5 


وكذلك الساعات التقليدية التى تحتاج إلى الملء كل يوم . وبطبيعة الحال تقابل 
الساعات الجديدة بمعارضة شديدة من قبل شركات الساعات القديمة » وبالتال 
فقد دخلت فى منافسة سعرية مما أدى إلى تخفيض واضح فى هامش الربح . 


ذكرنا ما حدث فی سوق الساعات فى السنوات الأخيرة لكى نصل إلى 
بعض الاتجاهات الديناميكية فی البيئة التسويقية » ومنه يتضح أن رجال التسويق 
يجب أن يكونوا على علم بطلب المستبلكين وبظروف النافسة . 


يجب أن يكون مدير التسویق خبیراً فى تحليل الطلب » ففی الثال 
الفائت كان الهدف هو انعاش الطلب بتقديم الساعات الجديدة . بعض منتجى 
الساعات كانوا يسيرون وراء السوق كقطاع واحد بينا يركز البعض الآخر 
على قطاع معين ( مدخل الوضة » السعر ) . 


والیدان الاحر الذى يجب آن بدرسه رجال التسویق هو میدان 
المنافسة . هل يجب على الشركة أن تقابل منافسيها بنفس المنتجات وفى نفس 
الأسواق ؟ أو يجب علیپا آن تقدم شیعاً جدیدا وأن تبيع إلى قطاع معين داخل 
السوق ؟ والاجابة على هذه الأسئلة يمكن أن نجدها فى استراتيجية الشركة فى 
مواجهة المنافسة . 


من الواضح أن هذين الاعتبارين ( الطلب » المنافسة ) مرتبطان حيث 
أن زيادة الطلب على سلع منتج معين ستؤٌدى إلى زيادة عدد النافسین ک آن 
وجود المنافسة الشديدة تستتبع زيادة الجهود التسويقية للحصول على نصيب 
اکر من الطلی!'' ۱ 


ومن هنا كان من الضرورى التركيز على عنصرين هامين من البيئة 


(1) George L. Bach, Economics : An introduction to analysis and 
polices. 7th ed., Prentic-Hall 1971. PP. 308 — 820. 


التسويقية یوثران بشکل واضح على نجاح التسويق . الطلب هو الدورة الدموية 
لكل الجهود التسويقية » والمنافسة تحدد قدرة النشأة على إشباع طلب 


۱ لک 
اسنہ 7 
ت 


ولذلك ینظر ال الطلب » القطاعات السوقية » سلوك المستبلك على أنها 
أجزاء مامة لأأی قرار تسویقی » ولکی تنجح فی وضع استراتيجية السلعة ؛ 
السعر 6 الترويج ٤‏ التوزيع : 


كذلك يجب التعرف على التعارض القاكم بين تفضيل المستبلك وسلو که 
فى جانب وبين الحاجات الاجتاعية فى جانب اخر . 


يجب أن يكون رجل التسويق حساساً للمنافسة » يحاول قياسها وتحديد 
أسباب قوتها ومظاهر ضعفها ويدرس أيضاً مزايا وعیوب الزیج التسويقى الذى 
اختاره . يسأل رجل التسويق نفسه : هل تعطينا استراتيجية التسويق قاعدة 
قوية وتعطينا ميزة نسبية لإنتاجنا يفوق إنتاج المنافسين ؟ يجب أن ينظر مدير 
التسويق بعين على المستبلكين والعين الأخرى على المنافسين ويطلب من 
مساعديه أن ينظروا إلى بقية البيكة التسويقية!" . 


م الل ججج 


(1) William Lazer ed al., ‘Consumer Ervirornment and life styles of the 
70٥ M.S.U. Business Topics 20, (spring 1972( طط‎ 11-2 
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الفما التاسسع 
نظم المعلومات التسويقية 
ونحوث التسویق 


لن تأتی استراتيجية التسويق من فراغ ولكن تتطلب العديد من 
العملیات الاداریة التى تعتمد على نظام دقيق لتجميع المعلومات التسويقية وعل 
بحوث التسويق . وسوف نتعرض ف هذا الفصل إلى الطرق اختلفة لتجمیع 
المعلومات وكيف يمكن الاعتاد عليها عند اتخاذ القرارات التسويقية . 


يجب أن يبدا الباحث بتحديد الأسعلة التى يتحتم عليه الاجابة علیپا » 


والمشاكل التى يجب أن يدرسها حتى لا تضيع بعض الفرص التسويقية التى 
كان فى الامكان الاستفادة منها . 


تحتاج المنشأة إلى المعلومات فى أى مرحلة سواء عند بداية الغروع أو 
عندما تواجه مشكلة تسويقية . تحتاج للمعلومات لكى تتفهم طبيعة المشكلة 
ولكى تختار حلولاً بين البدائل تساعدها على مواجهة المشكلة . 


وتعرف المعلومات والبحوث بأنها مفتاح القرارات الإدارية أو الاداة 
التى تؤثر فى اتخاذ القرارات0"؟ . 


وطالما أن الذين يتخذون القرارات التسويقية لا يستطيعون التحكم فى 
المواقف والظروف فهناك احتال وقوعهم فى بعض الأخطاء عند اتخاذ القرار . 


متسیس 





(1) Gerald Zalman and Phillip C. Burger, «Marketing research, fun- 
damentals and dynamics», Dryden 1975. P. 529, 
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وليس من شلك أن القرار الخاطىء سيسبب فى ضياع الكثير من الموارد لذلك 
وجب على رجال البحوث مد الإدارة بالمعلومات الضرورية الحامة والتى تجعل 
من احتال الخطأ أقل ما يمكن . والشکل الآ ( ۱-۹ ) يوضح دور 
المعلومات التسويقية فى اتخاذ القرار : 





( شکل ۱-۹ ) 


تحتاج الإدارة إلى المعلومات ف المراحل ا ختلفة للعملیة الاداریة . وکا 
يظهر من الجدول الآتى ( جدول ١-۹‏ ) أن أغلب حاجات الإدارة 
للمعلومات يمكن تمريرما.مقدماً أو يمكن تخطيطها مقدماً ويمكن التفكير فيا 
على أنها تشكل الأجزاء المكونة لنظام المعلومات الإدارية . وکا یوضح نفس 
الجدول أن بعض المعلومات لا نستطيع أن تحددها مقدماً خاصة أثناء تنفيذ 
العملية الإدارية وى تقييمها وهذه يمكن الوصول إليبا عن طريق البحوث غير 
المنتظمة والتى غالباً ما تتم على وجه السرعة . ويمكن تحديد المعلومات المطلوبة 
مقدماً من خلال الأوجه الأربعة للعملية الإدارية : 


. تحديد الأهداف والاستراتيجيات‎ - ١ 
۱ وضع ا طط والسیاسات‎ - ۲ 
. کو ہے مرحلة التنفيذ‎ 


. التقیم‎ - ٤ 


۲۹۸ 


كا يمكن تقس العلومات الطلوية على ساس یکی تحدیدها مقدما . 
و لا يكن تعدیدها مقدماً » خاصة فی حالة الطواریء وظروف الضرورة 
لقصو الى تلب لمات عل وج رة کی سکن رس عا 


يفيد التقسم کا يأق فى الجدول ( جدول )١-4‏ فى محديد 
استخدامات الإدارة للمعلومات التى تأتى بها بحوث التسويق والتى سوف 
تظهر بشىء من التفضيل ف القسم الخاض ببحوث التسويق . 


يتخذ مدير التسويق الكثير من القرارات ال تعلقة بالسعر ء الأعلان › 
کت جار سج و ا 0 
يقم النتائج التی 7 له وأن / يتوقع الفرص احتملة را غنی له عن 
المعلومات سواء عند تحديد الهمدف أو عند التخطيط » أو التنفيذ » أو مرحلة 
الرقابة على جميع العمليات التسويقية . 


وتأق المعلومات التسويقية من مصدرين : بحوث التسويق » نظم 


ونقوم بالبحوث عندما نشعر بالحاجة إلى معلومات محددة لحل مشكلة 
معينة مثلا : تحديد القطاع السوق الذى يفضل السلعة الجديدة » هل خطة 
الاعلان الجديدة تضمن لنا جدب مستبلكين جدد وتحولهم عن السلع 
المنافسة ؟ 


وعلى الرغم من أهمية البحوث التسويقية فقد ينظر إليها على أنها عملية 


ا 8 غير منتظمة a e‏ نقوم بتلك 


- ۲۷۹ - 
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احیاجات الإډازة| ‏ تحديد الأهداف ووضع 


للمعلرمات الاستراتيجيات 
البحوث العظمة : 


و حاجات المستبلكين ف القطاعات 
السوقية 
4 حجم السرق واجاهه 


¥ هيكل الصناعة والسوق النافسة 
* نصیب السوق والرية 
| * التقدم الیکنولوجی 

٭ شروط التوريد والأسعار 

٭ التوزيع 


لا يمكن تحديدها | - القيام بها بين وقت واخر 


البحوث النتطمة : بحوث النتظمة : تجميع المعلرمات لوضع 
۱ صورة حالية عن الأداء 
٭ تحدید فطاعات السوق 


تحدید اتجاه القطاعات تجاه 

السلع ا حالیة 

والتروج والإعلان 

اختیار مدی جاذبية السلعة الجديدة أ العلم بالقطاعات السوقية 

اختیار فاعلية الاعلان والتروج + التغيرات فى 

تقیم احتیاجات واتجاهات ۱ الاستر اتیجیات 

منشات التوزیع # السعر ‏ الغلاف » التروی | * اعادة الشراء 


القيام بها بطريقة غير منتظمة 





Boyd, Westfall and Stasch, «Marketing research», Irwin, 1977, 2. 9. : المصدر‎ 


) ۱۳١۹ جصول‎ ( 


الدراسة وی نمس الوقت تضیع عنا الكثير من المعلومات القيمة . 


ولذلك فقد أنشأت بعض الشركات نظماً لتجميع العلومات التسويقية 
وبهذه الطريقة یکنا آن تجمم الکثبر من مصادر العلومات البعئرة سواء داخل 
الشركة أو خارجها والغرض أمنها هو تقديم العلومات وتحلیل الطاقات 
والامكانات الموجودة التى يحتاجها المديرون الذين يتخذون القرارات ف 
موضوعات حساسة فى ميدان التسويق » مثال ذلك : نتائج المبيعات » النشاط 
المتنافس » حركة الخزون » أداء رجال البيع . التنبوٌ بالظروف الاقتصادية » 
الاختلاف فی اتجاهات الستپلکین وغیرها . 


تتضمن الصادر التاحة لنظم العلومات التسويقية : السجلات 
التخصصة فی تجمیم العلومات بالاضافة ال بحوث التسویق . 


نظم المعلومات التسويقية : 
يوماً بعد يوم » تصل الشركات إلى طرق مختلفة لتجميع المعلومات 

داخل نظام معين يطلق عليه نظم المعلومات التسويقية . وهناك العديد من 

الأسباب التى تفسر السبب فى هذا الاتجاه : 

-١‏ یؤمن رجال الادارة بأهمية تدفق المعلومات والاحصاءات » ويقول 
البعض منہم إننا نعيش فى وقت انفجار المعلومات وانتشارها . 

23 یضیف معدل التغير السريع بين المستبلكين وبين الشروعات التنافسة [ل 
الحاجة إلى اتخاذ القرارات السريعة . والمديرون يجب أن يتخذوا 
القرارات المهمة دوت أن يضيع وقت طويل للوصول إليبا : 

عونت 0ی الآن العملية التسويقية أكثر تعقيدا » وهذا يتطلب تدفقاً 
للمعلومات لن يبمحدث إلا بمدخحل منظم لادارة المعلومات . 

٤‏ -- یعارض الستپلکون آن يكون مديرو التسويق منفصلين عن الحياة اليومية 


AY ~‏ مد 


الحقيقية وبما تحمله من مشاكل . ويمكن التغلب على انعزال المديرين عن 


ولقد بدأت الشركات الكبيرة فى إدخال نظم المعلومات التسويقية 
كجزء من النظام الشامل للمعلومات التى تحتاج إليها هذه الشركات » ولكن 
بعد انتشار استخدام الكمبيوتر صغير الحجم أمكن للشركات المتوسطة 
والصغيرة أن تدخل أيضا نظم المعلومات . ولقد امتد هذا المفهوم إلى النشات 
غير الاعمالية مثل الجامعات والمستشفيات فقد أدركت أهمية العلومات وما 
يمكن أن تفيد منہا . 


ما هى نظم المعلومات التسویقیة ؟ 

يرتبط احتياج مديرى التسويق للمعلومات بالمشاكل المحددة التى يجب 
شركة وأخرى من ناحية السهولة والتعقيد والمرونة ¢ مصادر الا حصاءات 
ونتائج المعلومات . 


ونظام المعلومات التسويقية هو : « هيكل متداحل من الأفراد 
والأجهزةو والاجراءات المصممة لتوليد تدفق المعلومات المجمعة من المصادر 
الداخلية والخارجية لكى تستخدم كأساس لاتخاذ القرارات فى مجالات محددة 
فى میدان التسویق(؟ 4 . 


ومن هذا التعريف هناك بعض الفروض اامة : 
١‏ - يمكن نظام العلومات التسويقية من |عداد خحطة لتدفق العلومادت . 


(1) Richend H. Brien and James E Stafford, «Marketing information 
systems : A new dimension for marketing research». Journal of 
markeging research, July 1968 P. 21. 


~— AY — 


؟ -- يجب التنسيق بين عدد من الادارات والتعاون ہیں الأفراد وبصفة خاصة 
بين مدير المبيعات » رجال بحوث التسویق » اقویل » محللى النظم . 
معدی البراج » خبراء الکمبیوتر . 


7م الالام بعلوم الكمبيوتر وكتابة الا حصاءات وتخزینہا وتفريغها ' 
٤‏ - لن يفيد الشروع شيعا إلا إذا تمكن من أن بحدد مدفاً للاحصاءات 


تشترك جميع نظم المعلومات التسويقية فى بعض الخصائص المشتركة 


أولة : يجب أن يولد نظام المعلومات فى شكل يمكن الاستفادة منها 
واستخدامها عند اتخاذ القرارات . 


انياً : يجب على الإدارة أن تتفهم ما هى مصادر المعلومات التى يمكن أن 
تصل إليها . 

الغا : يجب أن يسمح النظام بالتوسع والتغيير فى ترتيب المدخلات والتى 
تصمم بطريقة تضمن المرونة . 


وطالما أن نظام المعلومات فى الشركة يعد فيها لكى يقابل ويخدم حاجات 
تلك الشركة » فليس هناك نموذجا يمكن تعميمه على كافة الشركات . ولذلك 
سوف نقدم نظاماً يمكن أن تسير عليه الشركة التى ستبداً فى تطبيق النظام . 
نظرة شاملة حول تنظم المعلومات التسويقية . 

الشكل الآق ( شكل رقم ٦-۹‏ ) یقدم نظاماً للمعلومات التسويقية 
ووظائفه داخل البيئة التسويقية . 


ويمكن أن نحدد حدود هذا النظام فى الاتى ٠‏ 


¬ At — 


العينة التسريقية ٠‏ 
م المستيلكون ': 

اللافسرن  0١‏ 
۾ التوزيم 4 


27" روف اقتضادية " 


٠‏ الحكوية 








المعلرمات الداخلية ‏ ' 





العلومات انا رجية 





الفرارات السريقية ' 
۾ طلب التحليل 
م المعلومات النتظمة 


ےی 
,ها 


ان 


: المعلومات التسويقية الداخلية : يقدم النظام ا حاسبی الأرقام عن 


مبيعات الشركة » النفقات ء ا خزون السلعی ء التدفقات النقدية » 
أوراق القبض وأوراق الدفع وغيرها . وهذه المعلومات تساعد 
رجال التسويق على تحديد نشاط الشركة الحالى وطريقة. الأداء . . 


: العلومات التسويقية الخارجية : يحتاج المشروع إلى الإحصاءات 


التى تعدها إدارة الا حصاء والتعداد » احصاءات الاتحادات التجارية 
والصناعية » دراسات عن الأسواق والتى تعطى صورة حديثة عن 
البيئة التسويقية . يمكن المصدران الداخلى والخارجى إدارة الشركة 
من تحديد البيئة التسويقية لكى تصل إلى تحديد طريقة الأداء . 


: تشغيل المعلومات : تحتاج نظم المعلومات التسويقية إلى نظم 


لتشغيل المغلومات بطريقة يمكن بها تخزين المعلومات ثم تفريغها . 


: نظم تحليل : تعد الشركات نظم معلومات صعبة يمكن أن تجيب عن 


السؤال : ماذا يمكن أن يحدث فى المستقبل . وتستخدم اماذج 
الرياضية فى اختيار وسيلة الإعلان ومدى قبول السوق للسلعة 
الجديدة وتقدر المبيعات وفقاً لفروق الأسعار . 


وجميع العناصر الأربعة السابقة تتعلق بعمل نظام للمعلومات التسويقية 


يمدنا بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية المنتظمة . 
خامساً : بحوث التسويق : نحصل من بحوث التسويق على المعلومات اللازمة 


لاتخاذ قرارات غير منتظمة . 


وينظر إليها على أنها جزء من نظام العلومات التسويقية حيث يمكن أن 


تقدم قدراً كبيراً من المعلومات التسويقية . وتأخذ الكثير من الجهود التى تبذل 
فى بحوث التسويق شكل البرمجة حيث تحدد الادارة مشكلة تتطلب البحث 


- ۲۸۵ ۰ 


والارقام الضرورية ثم تحللها وتستخلص النتائج منها وتقدم للإدارة تقريراً 
بذلك . 


مصادر المعلومات التسويقية : 

يمكن تقسم مصادر المعلومات التسويقية إلى داخلية وخارجية . 
والمصادر الداخلية هى الاحصاءات التى يمكن استخراجها من السجلات 
الدانحلية للمنشاة ومن أمثلتها ( المصادر الداخلية ) : حساب الأرباح والخسائر 
وسجلات البیعات وسجلات الانتاج . أما المصادر الخارجية فهى : الادارات 
الحكومية » الحيئات التجارية والصناعية ( غرف التجارة والصناعة ) » وقد 
تی من الدراسات الخاصة بیحوث التسویق ۔_ 


السلع » الأسواق » أنشطة التسويق 


( الاعلان ۔. الترویج ء البيع الشخصى )1 * نشرات الغرف التجارية والصناعية 
* نشرات ال وکالات المتخصصة فى 
البحوث 
مصادر آولية : 
# مشروعات البحث . 
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أولاً : العلومات التسويقية الداخلية : 


نبداً بالعلومات القدمة من خلال نظم العلومات التسويقية الداخلية أى 


ATE 


التی تاتی س داحل المنشأة . 


ونبدأ بالنظام ا حاسبی فى الشرکة والذی یسجل آوامر العملاء ء 
الطلبات » المبيعات » مستويات اخزون ¢ أوراق الدفع وأوراق القبض وغيرها 


قبل أن تشحن البضاعة إلى المشترى لابد من إعداد بعض المستندات 
والفواتير التى ترسل مع البضاعة . 


الكثير من الدراسات بقصد تخفيض المدة التى تفصل بین استلام الامر وبین 
شحن الطلبية دون زيادة فى النفقات!'' . 


وهناك الإحصاءات الداخلیة التی يجب أن تكون متوفرة أمام رجال 

التسويق على أسس منتظمة تتضمن الأتى : 

۱ - الفواتر وهی التی تساعد الإدارة على تقیم البیعات وعلی حدید العلاقات 
مع العملاء . ۱ 

؟ - لابد أن يكون هناك تلخيصا للمبيعات على أساس خطوط المنتجات » 
تقسم المبيعات. على أساسر مناطق البيع وعلى أساس العملاء حتى 


نستطیع آن نقار نها مع حصص البیعات ومع آرقام البیعات عن السنوات 
السابقة . : 





(1) Phillip Kotler, «Marketing management». Prentice-Hall, 2d, ed., 
1972. P. 297. 


- ۲۸۷ 


۳ - تلخیص أُرقام الأرباح والخسائر على أساس خطوط المنتجات . مناطق 
لبیع » لعملاء مع تحليل الخصويات المسموح بها ونفقات البيع . 

؛ - لابد من توئیر آرقام دقيقة عن المخزون السلعى تبل أن نحدد خطط 
وأعداف الإنتاج وبالتالى خطط الشراء . 

ه - لابد من دراسة حسابات التكاليف قبل وضع استراتيجيات السعر . 


قائمة نتائج الأعمال ونسب التشغيل : 

تعتبر قائمة نتائج الأعمال من أوسع مصادر المعلومات التسویقیة انتشاراً 
واستخداماً . يجب على رجال التسويق أن يلموا بالقواعد الحاسبية التى تعد على 
أساسها هذه القواثم كأداة يمكن استخدامها قبل اتخاذ القرارات التسويقية . 
وقائمة نتائج الأعمال هى تلخيص مالى لنتائج الأعمال لفترة زمنية معينة غالباً 
نكون سنة . وتوضح مركز المشروع هل يعمل بمكسب أو بخسارة وسبب هذا 
المكسب أو الخسارة وذلك عن طريق تحديد العلاقات الكمية بين المبيعات 
وتكلفة السلع المباعة والنفقات التى تكلفتها . ويمكن أن نوضح عذه العلاقة فى 
آلاتی : 

البيعات - تكلفة البضاعة المباعة > الحافة :الإجمالية أو مجمل الربح . 


بجما الربح - النفقات سے الربح الصاف أو الخسارة . 


وهذه العادلات السابقة توضح العلاقة بين بعض أرقام الأعمال مثل 
البيعات » تكلفة الضاعة المباعة والنفقات » وکل رقم من هذه الأرقام هو 
ناتج مجموعة من العلاقاٹ القائمة بين أرنام كثيرة يمكن أن تظهر فى قائمة نتائج 
الاعمال . والبيان التالى یوضح تلك العلاقات ( جدول ۲-۹ ) . 


والعمود الأخير الذی یظهر النسب یوضح العلاقة بین صافی البیعات 


وبعض البنود المهمة التى تظهر فى قائمة نتائج الأعمال . وتنسب دائماً هذه 
النسب إلى صاف المبيعات على اعتبار أن صاف المبيعات > ٠٠١‏ . وأساس 


گر ۸ ¥ للم 


قائمة نتائج الأعمال ععن السنة النتبیة فی ۱۹۷۸/۱۲۰۳۱ 


1 جمیپات الشستبه 
(مال البیعات ۰ رز« ۵ ۱۰ 


سيد المردودات وا خصومات ۰ ره 6 
صاق البیعات ةو ۰ ۰ ۱۰۰ ۱۰۰ 
- تکلفة البضاعة الباعة 
بضاعة أول المدة ويا 
تكلفة الشراء > 
ج خصم على المشتريات قشر 
صاف تكلفة المشتريات ہہ ۳ 
+ نفقة النقل والشحن اوت 
إجمالى تكلفة الشتریات 1۷9۰۰ 
تكلفة البضاعة المتداولة VV0.‏ 
- بضاعة آخحر الدة ۰۰ ۱-۹ 


تکلفة البضائع الباعة - ٦ ye‏ 


حمل الربح FA.‏ ۳۹ 
الصروفات 





الاعلان سارک 

مرتبات رجال البیع اھ ۱۰ 

مصاريف التخزين وه ۰ر۹ 

نفقات إدارية چ ۰ر 4 

سمقات أخرى ر 

إحالى النفقات ۳۳۰ هر۳۴ 
صاق الربح ع © ەر 


) ١-6 حدول‎ ( 


۸۹ 


اعتبار صافى المبيعات ٠٠١‏ هو أن التكلفة والنفقات والأرباح يجب أن حسب 
من ناتج صاف المبيعات . وبالتالى عندما يقول رجل الأعمال إن صاف الربح 
عنده هو ٠‏ / فان هذا يعنى أن صاف الربح /.٥‏ من صاف البيعات . وباله 

مو 2 یعنی بح من و 
عندما يقول إن هامش الربح الما ی هو ۳۳/ فھذا یعنی ۳۳) من صافی 
المبيعات . ۱ 


نسبة الربح الامای : 

عبارة عن الفرق بين المبيعات وبين تكلفة البضاعة المباعة محسوبة كنسبة 
من صاف المبیعات . ويمكن مقارنة نسبة المامش الاجمالی هذه السنة با حققه 
المنافسون إذا كانت احصاءات الصناعة ,متاحة لنا . 


ويمكن أن تزيد آو تقل نسبة امامش الاجمالی بطریقتین : ما عن طريق 
تغيير سعر البيع أو تغيير تكلفة الوحدة . 


بالقارنة بالفترات السابقة أو بالمقارنة بالمنافسين فقد يحاول تغيير أسعاره أو 
تخفيض التكلفة آو کلیپما . وبالثل عندما یشکو تاجر التجزئة من انخفاض 
نسبة افامش الاجمای یجب علیه آن پراجح اجراءات الشراء للبحث عن مصادر 
شراء اقتصادية » آو تحسین موقف رأس الال العامل مثل احصول علی ال خصم 
انقدی آو تحسین الرقابة على طرق النقل والشحن » أو تحسين طريقة اختيار 
السلع لكى تلقى قبولا واستحسانا من المستبلكين وبالتالى يستطيع أن يطلب 
عليها نسبة إضافة أعلى . 


نسبة اللفقة : 


تمكن نسبة النفقة من تقيم العلاقة بين المبيعات 2١‏ إجمالى الربح » 
النفقات » الربح . ونحتاج إلى هذه التسب ليس لتحليل النفقات ا ختلفة 
فحسب ولكن بقصد مقارنة النفقات الكلية وأرقام أحرى تظهر ف قائمة نتائج 


,و۲ - 


الاعمال . وتختلف نسبة النفقة إلى المبيعات بين الشركات المختلفة حتى داخل 
الصناعة الواحدة . وفذا السبب یجب أن ,ناخد مقارنة نسبة النفقة بین 
الشر کات بحذر شدید . ورغم ذلك فان نسية النفقة إلى البیعات تسمح 
للادارة آن تقارن بين النفقات اارية ین فترات مختلفة . 
نسبه مردودات البیعات واخصومات : 

تحسب نسبة الردودات والخصومات على صاف البیعات رغم آنها تخصم 
من إجمالى المبيعات لكى نصل إلى صاف المبيعات . وتساعد نسبة الردودات 
والخصومات الإدارة على تحديد ما إذا كانث هذه الأرقام تمثل حالة طبيعية أو 
بسبب الخطأ الذى يقع فيه الأفراد أو بسبب تلف السلعة أو تحللها » ولكن 
ارتفاع نسبة المردودات تعنى أخطاء كثيرة فى أعمال البيع لابد من مراجعتها . 


هذه النسبة معروفة ومنتشرة الاستعمال للتعرف على الربح وهو الحدف 
الذى يعمل من أجله رجال الأعمال . ولكن استخدام هذه النسبة وحدها لن 
تأ بالفائدة المنشودة . وقد يسبب التغير الكبير فى أرياح المنشأة الكثير من 
المشاكل للإدارة » ولکن نظراً لأن الربح هو مزي من العناصر الآتية : 


البیعات ء هامش الربح الإجمالى » النفقات ‏ فإن دراسة هذه النسب 
جميعها يعتبر أمرأ ضرورياً لاكتشاف السبب الحقيقى ولكى نضع أيدينا على 
العلة الحقيقية التى تسببت فى هذا التغيير فى صاف الربح . وق نفس الاتجاه إذا. 
رغبت الادارة آن تزید من آرباحها » يجب عليها أن تحلل التغيرات المقترحة فى 
سا باعل ضو اش الأعرى اق فرش ما 


نسب تحليلية أخرى : 


هناك مجموعة أخرى من النسب التحليلية تساعد الادارة ورجال 


التسويق على ان حاذ :القرارات ومنپا بسبة الاضافة ونسبة التخفيضص . ومعدن 
دورن اة ات امس سر حه وواه الا ةا ر ابا 
بالنسبة لرجل التسويق وهو بصدد اتخاذ القرارات لأنها تشكل القرارات 
الرئيسية المحددة لقيمة القرارات العسويقية . 
نسبة الإضافة : 

وهى الفرق بين سعر البيع وبين تكلفة البضاعة عند البائع ؛ فمثلاً 
عندما يدفع التاجر ٤‏ جنيه تمن سلعة معينة ثم يعيد تسعيرها لبيعها بسعر 5١‏ 
جنيه یکون الفرق ۷ جنیہات وهذا يسمى مبلغ الإضافة . ومن إجمالى مبلغ 
الاضافة الذى يحصل عليه التاجر عند بيع جميع الوحدات يحاول التاجر أن 
يغطى منه جميع نفقاته ويحصل فى النهاية على الربح . 

وهناك فرق بين مبلغ الإضافة وبين نسبة الإضافة . ونسبة الاضافة هى 
مبلغ الإضافة منسوبة إلى سعر البيع أو إلى التكلفة . وغالباً ما يأخذ رجل 
الأعمال نسبة الإضافة لتوضيح العلاقة بين الإضافة وبين سعر البيع أو سعر 
التكلفة . فإذا دفع تاجر السیارات مبلغ ۲٥٥٢‏ جنيه إلى المصنع تمناً للسيارة » 
ثم يعيد تسعيرها ب 7٠٠٠‏ جنيه تكون نسبة الإضافة ۰ على سعر البيع 
ہج ) أو ۲٢‏ على التكلفة ( ' '؛, ) . وأغلب البائعين يأخذون سعر 
البيع الاساس وليس تكلفة البضاعة . ولذلك عندما نقول نسبة الاضافة فإننا 
نعنى النسبة إلى سعر البيع . 


ويمكن توضيح النسبة إلى سعر البيع وإلى التكلفة فى الشكل الآى 
ر شکل رقم ۲-۹ ) . 


النسبة إلى سعر البیع النسبة إلى التكلفة 





a‏ 7۰ پااه۲/ 6 من التكلفة 


< سعر البیع 02" 7.090 اسع ابجع 
ح ,۳۰۰ جنیبا = ۲۰۰ جنیپا 


بحن افيه 

كيرا ما يصعب بيع السلعة بالسعر ا_حدد و دتبب عليها » وعندما يحاول 

ئع أن يحركها يجب عليه أن يخفض من هذا السعر فعندما يجد بائع الأثاث 
yS‏ تس کت الديكور ب ٠١‏ جنيه وهو 
السعر الذى حدده عند البداية فقد يخفض عن بيعها إلى ٥ر۷‏ جنيه ما بحفز 
المشترين على شرائها بعد التخفيض . والفرق بين سعر البیع الاساسی وسعر 
البيع الفعلى بعد التخفيض يطلق عليه مجمل التحفيض أى ٠١‏ - ورلا - 
هر؟ جنيها . 


و عند حساب نسبة التخفیض عند التجار فانهم یاعذون الا شش 
سعر البیع الفعلی ولیس السعر الأساسی قبل ابتخفیض . وبالتالى فإن هذا الفرق 
۷ 
٠ ١ 5 ۰‏ ۰ َ‫ و 
وهو هر۲ جنيه يمثل سم نسبه خفیض یعنی ) ۳ ( 
و 
پ۷ 
وجب على التاجر آن يعلم أن کل سلعة معروضة أو فى ا خازن هناگ 
احتال تخفیضھا بعد فترة . 


ويتم هذا الاجراء من جانب المنشأة على بعض السلع الراكدة أو عند 
نباية الموسم أو كمسموحات وخصومات للمشترى . بمعنی ان التاجر يجب أن 
يأحذ هذا الاحتال فى الحسبان عندما يبدا فى تحديد سعر البيع الأصلى أى أن 
تكون نسبة الإضافة الأصلية مرتفعة لدرجة بحيث لا يسبب هذا التخفيض أن 
يكون السعر بعد التخفيض أقل من تكلفة السلعة . ويمكن أن تأخذ نسبة 


التخفيض العادلة الائية : 


الخصومات العملاء + محمل التخفيض 
ڈٹو چو صو ا ل 
ی فا ات 


ہی 


تعتبر نسبة الاضافة من المعلرمات المفيدة ا مخطيط السعر للفترة 
المقادمة . ووجود هذه النسب تد کر رجال التسويق عندما بحددو۔ن السا 4 
آن تلك الاسعار یب تحدیدها - ان اجلا آو عاجلا - فی مستویات یقدر 
علیها الستپلکون ومستعدون لذفعها . فذا کان مبلغ الاضافة الاصلی مرتفعا 
جدا ولا يرضى به السوق أو المشترون فلا بديل عن التخفيض » ولكن إذا كان 
سعر البيع الأصلى معقول فلا نحتاج إلى إجراء هذه التخفيضات . 6 تستخدم 
نسبة التخفيض كمعيار أو مؤشر لتقيم كفاءة رجال الشراء ورجال البيع حيث 
أن صغر إجمالى التخفيضات یعنی کفاءة الشراء » التسعیر » جھود بیع 
ناجخة . وعندما تستخدم نسبة التخفيض کمؤٹر لفاعلیة ونجاح الأداء لابد 
أن تحدد نسب التخفيض العقولة ونحن بصدد تقیم آعمال الشراء والبیم . 
ويمكن أن تصل إلى هذه النسب المعقولة للتخفيض من دراسة نسب التخفيض 
فى الفترات السابقة أو من تقارير الغرف التجارية التى توضح نسب الإضافة فى 
التاجر الأحری فی الانواع اختلفة للتجارة وحسب الأحجام الختلفة 
للمشروعات . 
معدل دوران البضاعة : 

ويعتبر هذا المعدل أداة تحليلية تستخدمها الادارة فى قياس كفاءة 
المرات التى يباع فيها متومنط انخزون خلال فترة معينة . فٍذا بدا التاجر عمله 
مثلا بخزون قیمته ۰۰۰ر۲۰ جنها وانتبت السنة الالية بخزون قیمته 
٠٠ر٠‏ جنا ( بسعر التكلفة ) » يمكن أن نفترض أن متوسط البضاعة 
بسعر التكلفة كان م۰ ۲۱6 جنیہا 

فإذا قدرت تكلفة البضاعة المباعة خلال السنة بقدار ۰۰۰ر۱۰۰ 
جنياً » يمكن القول بأن معدل دوران البضاعة هو (4) . ويمكن أن تظهر 
العمليات الحسابية فى الآتى : ْ 

تكلفة البضاعة المباعة 5 ope‏ 


معدل د أن رصع .سس سس مم سس 
5 متوسط ا خزون بسعر التکلفة کر رد ہی ۔ 


4= 


۲۵۹۵ - 


و معنی .دا أن عنا التاجر قد باع متو سط از ون أربع مرات خلال 
السنه ای مره كل ثلاثه شهور وإذا كان هدا التاحر خصل على صاق ربح ۴ 
جنیہات عن کل وحدة تکلفعا ۰ قرش ۰ ستطیع القول (نه یستطیح 
الحصول على ۱۲ قرش ( ۳ ٤٤×‏ ) لکل جنیه یسٹٹمر ق ھذا اٹخزون خلال 


السنة . 

ف اکال السابق چ حسبنا معدل دوران البضاعة ۲ حسب الطريقة يقة الشائعة 
بين التجار - على أساس التكلفة » ولكن هناك بعض ١‏ شر کات له تقم انخزون 
بسعر البيع وليس بالتكلفة . وف هذه الحالة تحسب معدل دورات البضاعة عل 
الحو التالی . 


صاق البیعات 


معدل دو, ان البضاعۃ < ۔-۔۔-سسسچس سس 


وهناك طر یقة ره ثالثة لحساب معدل دوران البضاعة وهو حساب المبيعات 
کوحدات وا خزون کوحدات وتأخذ المعادلة الشكل التالى : 


عدد الو حدات الباعة 


معدل دوران البضاعة < ا 
0 متوسط ا خزون بالو حدات 


واحد بر ا e‏ . والحالة 
الثانية ا رت 


لأر أ ام 1 ۴ وعما إذا كان فی الامکان ا حصوں على أقصى عائد من الاستثار 


تخام معدل دور ان البضاعة کمقیاس كقاءة التشعيل والأدارة 


ہے الزيادة فى معدل دوران واش ااال الهو ی الخرون سوف يودى 


إلى زيادة الأرباح الأجمالية ¢ إلا 1 دا ا لد سنه الربح الصافی ۔ 
وبالتالى يمكن القول إن الحصول على معدل مرتفع لدوران البضاعة هو هدف 
الادارة كا أنه یستخدم کاسائن لقياس كفاءة الفروع أى كفاءة قنوات 


ولکن لا يمكن النظر | إلى ارتفاع معدل دوران البضاعة کموّشر لکفاءة 
الادارة فى. جميع الأحوال ويمكن أن ندلل عن ذلك بمثال عن متجرين 
متنافسين : المتجر الأول موقعه بالقرب من الورد بحیث يستطيع أن یقوم 
بإحلال الخزون يوميا » بيها يستطيع أن يقوم بإحلال ا خزون یومیاً ء بینا بیعد 
المتجر الثانى عن الموزذ بمسافة بعيدة . يضطر المتجر الثانى أن يبقى على مخزون 
سلعى أعلى. من المتجر الأول . وقد يكون المتجر الأول متخصصاً فی سلعة 
معينة مثل ملابس الرجال ء » بينا يبع المتجر الثانى الملابس لجميع أفراد الأسرة بما 
يفرض عليه معدل مخزون سلعى أعلى من المتجر الأول . واحتال آخر أن يكون 
التجر الأول - ذات معدل دوران بضاعة سریع - يعرض. السلع باسغار 
منخفضة مما يؤدى إل زيادة البیعات وهکذا تفرض علینا هذه الاعتبارات » 
وغيرها » أن نكون حذرين قبل أن نصل إلى نتيجة تعتمد فقط على الاختلاف 
فى معدل دوران البضاعة بين ا محال التجارية .: 


۱77117۲۳۹ 
علم مستمر تک 0 فى البيئة ت7 یقیة؟ . ےت ما نجد 
ہت ےت ےت ۳ 


۔ویعتبر رجال البیع سفراء الشرکة یعملون فى المحيط الخارجى ٠‏ 
ويقابلون باستمرار الجمهور والوسطاء . 





(1) Kotler, «Marketing management». 2d, ed., 1972. P. 297. 


سا Q4‏ ۔ 





إلا أن رجال البيع مدربون فقط على البيع وليس على تجميع المعلومات 
التسويقية . فليس عملهم البحث عن المعلومات ولذلك لن يدونوا فى تقاريرهم 
الدورية شيعاً عن المعلومات المطلوبة . وإذا أرادت المنشأة أن تفيد أقصى ما 
يمكن من موقع رجال البیع داخل الأسواق الختلفة والمناطق البيعية فلابد من ” 
مراجعة برام التدريب المعدة ومراجعة خطوط الاتصال بين الإدارة وبیہم 


وهناك مصدر اخر للمعلومات التسويقية الخارجية وهو مديرى المناطق 
والفروع والوسطاء والموزعين . إذ يمكن أن تعین بعض الرجال طول الوقت 
يتخصصون فى تجميع المعلومات . وقد تركز المنشأة على عمل بعض القابلات 
الخارجية مع المستہلکین ؛ وقد تلجأ إلى الوكالات الخارجية المتخصصة 
للحصول منها على المعلومات المطلوبة . 


نظم المعلومات التسويقية فى الحياة العملية : 

فى دراسة أجريت على ألف من أكبر الشركات فى الولايات المتحدة 
الأمريكية » اتضح منها أن ۷۷/ منها فقط أنشاً نظاماً للمعلومات 
التسویقیة( . والآن يتضح أن العديد من الشركات الصناعية وكذلك شركات 
الخندمات قد أدخلت نظم المعلومات التسويقية إلا أن المشروعات الضخمة 
مازالت تحتل مكان الصدارة فى استخدامها لمفهوم نظم المعلومات . ولا يمنع 
المشروعات المتوسطة وحتى الصغيرة أن تسير فى نفس الاتجاه إذا وجدت أن 
نفقات تشغيل واتباع هذه النظم ليس كبيراً وكذلك للاستفادة من التجارب 
التی مرت بها الشر کات الكبيرة . 


ویقول أحد احللین( زن التقدم فی نظم ععبومات تازال متواضعاً 
:00ح سس ری سم سے سس سح بج سے 


)1( Richard H. Brien. «Marketing informatior system». American 


marketing Association, 1973. P. 20. 
(2) David B. Montgomery, «The outlook for marketing information 
system». Journal of Advertising research, June 1973 P 5 
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ومن ات الشا کل ج- تصاحب نظم المعلومات الہ ویقیة الان 


-١‏ غ امل و التسويق بطريقة ناجحة مع نظم المعلومات التسويقية 
-وعلى الرغم من أن إدارة الحسابات لما دور كبير وأثر فى نجاح المعلومات 
الداحلية » إلا أن رجال الحسابات ليسوا متخصصين فى بحوث التسويق 
ويفضلون أن يتجنبوا الدحول فى الناحية التحليلية فى ميدان التسويق 

؟ - لم تحدد بعض الشركات اتجاهات المستبلكين أو اتجاه الرأى العام » وتقوم 
بالبحوث التسويقية بطريقة غير منتظمة . 


٣‏ - يرتبط عمل عدد من الإدارات بعمل بحوث التسویق وبعمل نظم 
العلومات ال ٠‏ بقية » والمشكئة همى تحقيق التعاون والتدسيق بينها . 


المعلومات السويقية ودور البحوث : 
یشکو الکثیر من رجال الادارة أهم لا يملكون المعلومات الكافية أو 
المناسبة التى يمكن أن يستندوا إليها عند اتخاذ القرارات . ویعتبر توفر العلومات 
والاحصاءات أمام مدير 0 یق تاج أو مدخل النظم . وهذا يتطلب إنشاء 
نئلام للمعلومات التسو . واقد أدى ظهور مدخل النظم » وكذلك أدى 
التداخل والتكامل فى اتخاذ 0 ار ات إلى نتيجة مؤداها أن الطريةة التقليدية فى 
القيام بالبحوث أصبحت قديمة » والأمر الان يتطلب إنشاء نظاماً للمعلومات 
حب احياجات كل متشا غل حدة . ويمكن النظر إلى هذا النظام على أنه 
مركزاً لأعصاب العمليات التسويقية یقیة(۲ » وهذا يعنى تحولاً من إدارة بحوث 

التسويق إلى نظام پتگائل اوها 


ويمكن أن تكمل بحوث التسويق نظام المعلومات التسويقية إذ يمدنا 








(O) A. Adler, «Systems approach to marketihig». Harvard Business 
Review, May-June 1976. P. 110. 


۰ 


)2( Kotler, «A design for the firms marketing nerve center». Business 


Horizons, fall 1966. P. 70. 


د 8 ۲ سس 


بالمعلومات المفيدة لاتخاذ القرارات التسويقية بصرى النظر عن الناحية التنظيمية 


فى الشركة اما (دارة حوث التسویق ار کر عبات سرت لا ان 
الحاجة ماسة ۳ الا حصاءات والمعلومات قبل اذ القرار . 


ويوضح الشكل القادم ( شكل رقم ٩‏ - 4 ) كيف أن يحوث التسو 

وتجمیع کت المنظمة وتحليلها يمكن أن ساعد ل اجه عل اس 
التى تواجهنا فى كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار لعا من كله عورد 
المشكلة إلى تفهمها » يمكن لبحوث التسويق عن طريق تجميع المعلومات 
وتحليلها أن نحدد المتغيرات التى يمكن التحكم فيها والمتغيرات الأخرى التى لا 
يمكن التحكم فيا » وبالتای تساعد الادارة علی تحدید الشکلة وحل تدث 
المشكلة . فى هذه المرحلة من عملية اتخاذ القرارات نجد آن بحوث التسویق 
تلل البیانات والاحصاءات التی تأ من المصادر الختلفة سواء الداخلية أو 
الخارجية . 


ل إلى مرحلة أخرى بحثاً عن الاجابة على السؤال الأتى : ما الذی 
سس ل 


ھی فی اختصاص الادارة إلا أن بحوث التسويق يمكن أن تساعد فيها بالتفكير 
الخلاق والبحث عن حلول بديلة . 


وتأق بعد ذلك مرحلة تقيم الحلول البديلة لتحديد مدى قدرتها 
للمساهمة فی بلوغ الاهداف . وللرد على السوال العا لی : ما النتائج التى 
نتوقعها ؟ یتطلب آن تقوم بحوث التسویق بتجمیع وتحلیل معلومات (ضافية عن 
العوامل المؤثرة فى المشكلة وهى العوامل التى يمكن التحكم فيها والعوامل التى 
لا يمكن التحكم فيها وكذلك مشاكل المنافسة . وهذه التطلیات تحتاج إلى 
التجميع من خلال طرق البحث الختلفة مثل حصر المستهلكين » اختيار 
السوق ء بحوث الدوافع . 


أسئلة ترغب الإدارة فى الرد علا الحاجة إلى العلومات عملية الخاد القرار ٠‏ 


| 












س 


ما المشكلة 





تألم المرامل اجك فا | 
| تأثير العرامل غير المتحكم فیا 








المعلر مات الفصلة عن العوامل 
|المتحكم فيها وغير المتحكم فيا , 


وعوامل المنافسة ‏ 7" 


ما النتائج ا توقعة تقيم الحلول البديلة 


مہہ 


ہل کان الیل ناجحاً 
اسمس + 


ر شکل 1-٩‏ ) 


Cundiff, still and govoni Fundamentals of modern : المصدر‎ 


marketing » 1973. P, 109. 


وهنا تستطيع الإدارة اد تصل إلى قرار وأن تتخذ بعض الافعال لوضع 
القرار موضع التنفيذ » ثم للتأكد أن القرار كان ناجحاً » تستطيع بحوث 
التسويق أن تشارك فى تجميع المعلومات اللازمة لعملية التقیم . 


من هذا يتضح أن النظرة الحديثئة للبحوث قد تحولت عن كونها عملية 


تحرى أو استكشاف إلى عملية وضع البرايج طويلة الأجل لتجميع المعلومات 


— ۳ 


بحوث التسويق 


غردة 'اليسية ‏ الأمريكية نوی خوك اس یق الا 
« الطريقة العلمية ف تجميع وتسجيل وتحليل الاحصاءات عن المشاكل المتعلقة 
بتسويق السلع والخدمات » . ومشكلة هذا التعريف أنه يشرح الوسيلة أو 
الأداة ولكن لم يذكر شيئاً عن الحدف المطلوب . ولذلك لا يمكن أن نضيف 
إليه أن البحوث أن تعطينا المعلومات الحامة والمفيدة عن اتخاذ القرارات 
التسويقية . ويمكن أن نصل إلى التعريف الآتى : « بحوث التسويق هى عملية 
تجميع وتسجيل وتحليل البيانات والاحصاءات عن المشاكل التسويقية +بدف 
توفير المعلومات المفيدة لاتخاذ القرارات التسويقية . 


تاریف ۰ منبا علی سبیل ال : 


بحوث التسویق ھی البحوث النتة لنتظمة والموضوعية التى تعمل على تجميع 
وتحليل المعلومات المتصلة بمشكلة معينة فى ميدان التسويق بهدف إيجاد حل 
ما" 


ولقد حدد الأستاذ 4 - وهو من القادة فی میدان بحوث التسویق - 
هدف البحوث فى تزويدنا بالمعلومات التى تسهل فى تحديد أية فرصة أو 
2 ا 1 ت ۳ 
مشكلة » وتساعد المديرين على الوصول ال احسن قرار مکی(" . 





(1) Committee on definitions, Marketing definitions (Chicago : 
American marketing Association 1960) PP. 16-17. 

(2) Paul E. Green and Donald S. Tull, «Research for markeging deci- 
sions». 2d., ed., Prentce-Hall 1970 P. 3. 

(3) Harper W. Boyd, Ralph Westfall and Stanley F. Stasch, 4th; ed., 
1977, Irwin Inc., P. 4. 


ل ے۰٣٣‏ سے 


ف را امت با الأ کل و عام ۱۹۷۴ آخجريتا علَ 
۲ شركة فى الولايات المتحدة الأمريكية للتعرف على ما تقوم به من 
بحوث تسويقية . ولقد ذکرت الشر کات موضوع الدراسة أنها تقوم بالبحوث 
فی امحالات الاتية : الاعلان اقتصادیات الشروع » مسئوليات الشركة » بحوث 
السلعة » بحوث البیعات » بحوث السوق(. 


وبمراجعة استخدامات الإدارة لبحوث التسويق يجب ملاحظة الآتى : 
١‏ - الأنواع ا ختلفة لبحوث التسویق یکن تطبیقھا فی ا جالات ا ختلفة للعملیة 
الاداریة . 
؟ - نحتاج - فى كل مرحلة من العملية الادارية - إلى برناج للبحث تجمع 
مقتضاه العلومات الطلوبة . 
+ - يمكن أن تشكل هذه البحوث البرجة نظاماً للمعلومات السويقية . 
4 - يشكل التعرف على البيعة الحيطة جزءاً من نظام المعلومات » حتى يكن 
مواجهة المشكلة قبق وقوعها واقتناص الفرصة بمجرد ظهورها . 


ه - تستخدم البحوث التسويقية لکی نتابع احوادث بجرد اکتشافها(؟. 


والجدول الآ ( جدول رقم ۲-۹ ) یقدم بعض القارنات بين نظم 
العلو مات التسويقية وبين بحوث التسويق وکا سنرى أن بحوث التسویق تعمل 
داحل إطار معن مع التر كيز على مث مشكلة معينة فى برنامج معين أو مشروع معين 
للبحث : 


سس سس سس ا ا ٹچ ت۳ 


(1) Dick W. Twedt, ed., «Survey of marketing research (Chicago 
American marketing Association 1973).P 5 

(2) Boyd, Westfall and Stasch, «Marketing research». 4th.. ed., 1977. P. 
16. 





نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق ( مقارنة ) 01 
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الأصائص 
النطاق أساسها النظم أساسها المشروع أو البرنامج 
الدجاوب الث أك المتكررة 


مشاکل حددة 
:2 رحجیه و داخلية 4 


( جدول ۲-۹ ) 


نذارة عامة على عبلة بجوث التسویق : 

لا تبداً حوث التسويق إلا بعدما یقوم الشرو ع بتحدید آهداف البحث 
فنستطيع أن نحدد العلومات الطلوبة و کیف یکن أن تستخدم . تمر بحوث 
التسويق على الخنطوات التالية والتى سوف يوضحها الشكل الآق ( كل رقم 
8-ه ): 
أولة : تحايل المونّف : الخطوة الأولى فى بحوث التسویق هی حصر 
العلومات المتاحة والمتوفرة لدى المشروع » معلومات عن السلع 
التی تنتجها » الصناعة ء السوق ء الاعلانات وغیرها . ومصادر 
المعلومات تتضمن المقابلات الشخصية » السجلات الداخلية فى 
الشركة » احصاءات الغرف التجارية والصناعية . 


ثانا : الدراسة الأولية : يقوم الدارسون بجهود أولية لكى يشعروا 
بالشحنة ء ويمكن إجراء المقابلات الشخصية مع اکن : 


جع ما 


الو سطاء والتجار ؛ مديرى الش کات كيت يتمكن الذارهيود أن 
يركزوا على المشكلة موضع الدراسة . 

ثالشاً : اخيار مشروع البحث : يعد الباحث خطة توضح طريقة البحث 
و حدد الخطوات والاجراءات والطرق المستخدمة . 


رابعاً : تحديد مصادر المعلومات : بعد تحديد أهداف الدراسة والاتجاه 
الذى نسير فيه ؛ يجب علی الباحث آن بحدد مضادر المعلومات التى 
يطلبها . ويقوم الباحث بتحديد بعض الخطوط العريضة المرشدة 
للبحث ويقوم ببع التجارب عن تجميع المعلومات . بعد ذلك يدحل 
فى البحث الحقيقى . 


خامساً : تحليل المعلومات : يجب ترتيب وتبويب المعلومات ثم تحليلها » م 
يجب أن يقوم رجال البحث باستخلاص النطژج منہا وبعدھا یکن 
الوصول إلى بعض التوصيات لكى توضع موضع للتنفي . 
سادسا : كتابة التقرير : يجب على الباحث أن يكتب ما يصل إليه من نتائج 
وتوصيات لكى يرفعها إلى الرؤساء . يجب كتابة التقرير بطريقة 
واضحة لكى يوضح العلاقة بين النتائج وبين التوصيات المقدمة . 


سابعاً : متابعة التوصيات : لن یکون لتقریر القيمة المرجوة إلا إذا وضعت 
رجل البحث الاستمرار فى عمله حتى بعد الانتہاء من تقديم 
التوصيات . ويستطيع الباحث أن يساعد على تحويل النتائج الواردة 


فى التقرير إلى استراتيجيات جديدة وإجراءات جديدة | 







۰» 


, الدراسة الأولية‎ ٠ 


ف م البحصث 
ادف من 


۱6 


3 ۱ 
كتابة التقرير 





التطبیق والتتفیذ 





ر شکل ۰-4 ) 


تحليل الموقف وتحديد المشكلة : 


الخطوة الأولى فى بحوث التسويق هى تحليل الموقف وتحديد المشكلة . 
يبدأ الباحث باختبار جميع مصادر المعلومات المتاحة لكى يتفهم الموقف 
بأكمله . وتتضمن المصادر : سجلات المنشأة » تقارير الغرف التجارية 
والصناعية ونتائج البحوث السابقة » وغالباً ما تظهر بعض الدلائل حول 
المشكلة الرئيسية والتى قد تكشف عن مشاكل أصعب مثال ذلك : 

» الصعوبات الواضحة : عندما يقوم منافسنا بحملة إعلانية ضخمة‎ - ١ 
. يتضح أنه من واجبنا أن نستجيب لذلك بإعلانات مكثفة‎ 


٢‏ - الصعوبات غير واضحة : إذا وجدنا أحد كبار العملاء غير موافق على 
الزيادة الأخيرة فى الأسعار » فعلى الرغم من أن الصعوبات غير واضحة 
وغير محددة » إلا أنها قد تسبب مشاكل أخطر إذا لم نسارع ى تصحيح 
المشكلة الأولى . 

۳ - الفرص غير المكتشفة : قد يكتشف المنتج بعض استعمالات جديدة فى 
السلعة أو حصائص جديدة لم تكن مکتشفة .. 


يجب على الباحثين آن بحللوا آربعة من الشاکل" : 

ر أ ) آهداف السوق : من هو الستپلك احتمل ولاذا ؟ 

(ب) مرکز السلعة : ما مزایا السلعة التی یکن الاعلان عنہا فی ظل النافسة ۲ 

(ج) قرارات الستبلك اللبانی : کیف یتصرف الستبلك اثنپافی عند اختيار 
السلعة آو العلامة ؟ وكيف يستطيع رجل التسويق أن يؤثر فى اختیار 
المستبلك ؟ 

رد) اختیار الوسيلة الاعلانية : ما الوسيلة الاعلانية التى تختارها الشركة 
ومتى لكى نصل إلى المستبلكين المحتملين بنجاح . 


(1) Emanual H. Demly, «Psychographic : Problems and solutions, or 
How do you know a problem». Marketing review 1975. P. 20. 


ثانياً : الدراسة الأولية : 


یتبع تحلیل الوقف عمل مقابلات شخصية مع موظفی الشركة ثم ییا 

عمل الذراسة الاولية التی تتضمن مقابلات متعمقة فی هذا الیدان کا يمكن 

عمل مقابلات مع الستهلکین والوسطاء وبعض الدیرین ق شر کات آخری . 
هناك هدفان آساسیان للقیام بیذه الدراسات الأولية : 

الأول: هو الوصول إلى صورة أدق عن السوق . إذ أن الاقتصار على التقارير 
والسجلات الداخلية لا تمكن الباحث من تفهم ديناميكية الصناعة 
التى ينتمى إليها . 

الغالى: تعتبر الدراسات الأولية حيوية لاختبار الفروض التى تقوم عليها 
الدراسة . والفرض يعنى العلاقة بين متغيرات ( مثال الفرض : امتناع 
المستبلك عن شراء بوليصة التأمين يرجع إلى التعقيد فى كتابة شزوط 
البوليصة ) . وهذه الفروض تقيد من نطاق البحث إذ تؤدى إلى 
التركيز على نقطة معينة . والدراسة الأؤلية هى التى تحدد أى 
الفروض أقرب للواقع والصحة . علاوة على ذلك فإن المقابلات مع 

المستبلكين والوسطاء قد تولد فروضاً جديدة لم تکن قائمة قبل 

ذلك . 


الا : تصمم ال لبحث : 


یعنی تصمم البحث تحدید الطرق والاجراءات للحصول على العلومات 
الطلوبة . ویبدو آن تصمم البحث هو آهم خطوة فى عملية البحوث 
التسويقية . فإذا كانت الطرق والاجراءات غير كافية فسوف تكون النتائج 
ناقصة ومضللة . وقد یتخذ هذا التصمم الشکل الاستکشاف أو الاستطلاعى 
آو الوصفی . 


- ۳۸ = 


وابعاً : الدراسة الاستکشافية أو الاستطلاعية : 


تصمم الدراسة الاستكشافية لکی تساعد على تحدید الشکلة وعلی 
تحدید موقع التفیرات . یجب آن تکون هذه الدراسات مرنة طالا آن الباحث 
مازال غير متأكد من المشكلة موضوع البحث . ونامل آن تغطی الدراسة 
الااستطلاعية بعض العلومات والاحصاءات التی یتطلع للیپا الباحث . 
و هناگ ثلاث مراحل للدراسة الاستطلاعیة : 


بعت الصادر الثانوية للمعلومات ) ثم تأتى القابلات الشخصية مع 
الأشخاص الذین لکون العلومات . وبعدما تع القابلات ‏ یقوم فریق البحث 
بتحليلها وذلك بدراسة القترحات والأراء التی آعطیت فى كل مقابلة و كذلك 


النتائج التی يمكن استخلاصها من غالبية أفراد العينة . 


والمرحلة الأخيرة هى اختبار المواقف المتشابهة والتى تتضمن دراسة 


خامساً : البحوث الوصفية : 
بایان لوق غاول ان شرح بعض خصائص السوق فمثلا 
دراسة نصيب الشركة من سوق السلعة تشرح نصيب الشركات المنافسة كا أن 
تحليل المبيعات يمكن أن یوضح تقسم البیعات علی آساس مناطق البيع » 
العملاء » نوع خط المنتجات وغيرها من المتغيرات . وهناك خصائص ثلاثة 
عن الدراسات الوصفية : 
- ابحمع بين اثنين أو أكثر من المتغيرات : يمكن أن يأتى تحليل المبيعات على 
اشاس جماعات الدحل وهذا کن الش ركة من آن تضع استراتیجیات 
التسويق . 
؟ - أسعلة محددة : يبدأ الباحث بمعرفة كاملة عن المشكلة وفكرة واضحة عن 
الفروض وطرق الاختبار . 


نے ۳۰4 ل 


۳ إعادة خطیط الدر ہے عندما تكول الدراسة الااستطلاعيه عير مر كزع 


مادماً : البحوث الشاملة : 


س مظاهر القصور ف البحوث الوصفية أنها لا تحدد العلاقة السببية 
بمعنى لماذا حدث شىء ما ؟ وقد توضح الدراسة الوصفية علاقة قوية بين اثنين 
أو أكثر من المتغيرات المهمة ( مثل العلاقة بين زيادة المبيعات فى منطقة معينة 
وبين تخفيض السعر فى تلك المنطقة ) . إلا أن هذا النوع من البحوث لا يمكن 
أن يقدم البرهان العلمى القوى الذى يبرر أن انخفاض السعر أدى إلى زيادة 
امبيعات . فقد تزيد المبيعات بسبب ما طرأ مس تحسين فى الظروف الاقتصادية 
فى تلك المنطقة وبالتالى شعر الناس بإمكانية الشراء والإنفاق . 


فى أحيان كثيرة يشعر مدير التسويق بالحاجة إلى تحديد العلاقة السببية إذ 
ليس من المعقول أن يغير مدير التسويق من استراتيجية التسويق جرد قيامه 
بالبحوث الوصفية والتى قد تصل بنا إلى نتائج مضللة . مما يتطلب أن يقوم 
الباحثون بمراجعة الأرقام التى قدمتها البحوث الوصفية فى محاولة لعمل دراسات 
العلاقة السببية بن المتغيرات المؤثرة . 


مصادر المعلومات : 

بعد ما قام رجال الببحث بتحديد المشكلة موضوع الدراسة 3 ييدأون 
أهم عملية فى البحث وهى تجميع المعلومات والبيانات والاحصاءات . لابد أن 
یکون یتخت خريضا أثناء تجميع انعلومات إذ قد يضيع الكثير من الوقت فى 
تجمیع معلومات قلم تکود مثيرة ولك ليست مفيدة . 


یاج أى بحث إى المعدومات الأوليه والثانوية المعلومات الأولية هى 
التى يجمعها الباحث وق مرة ؛ ولکص العلو مات الثانوية فهى المعلومات التی 


ہے ہے ٣ے‏ 





وعن العروف فى بحوث التسويق أن البحوث الاستطلاعية تعتمد عل 
العلومات الثانوية وعلی اللاحظة أما البحوث الوصفية فتستخدم العلومات 
الثانوية » الملاحظة » الحصر . أما البحوث التوضيحية تعتمد على الحصر وعلى 
البحوث التجريبية . 


وله : البيانات الثانوية : 
يبدأ أى مشرو ع بحث بدراسة ومراجعه مصادر العلومات الثانوية ومع 
ذلك لا یہتم الکثیر من رجال التسویق بهذه الصادر وینظرون الیبا بدون اهتام 
ویکن الوصول إلى المعلومات الثانوية من الاحصاءات التی تصدرها الادارات 
الحکومیة ء الغرف التجارية والصناعیه > الحلات » والقابلات مع الخبراء . 
ويه أن تتصف المعلومات الثانوية بالمواصفات الآتية : 
١‏ ج التجرد وعدم التحيز ِ هل البيانات جمعت بطريقة متأنیة ء أو حرفت 
عن غير قصد فتصل إلى نتائج معينة أو اتجاهات معينة . 
؟ - الشرعية والقانونية : هل يمكن الاعتاد عليها أو هى قديمة أو مضللة أو 
غير ممثلة لظروف الصناعة . 0 
۳ مدى الاعتاد عليبا : مدى صحة البيانات المتوفرة ومدى مناسبتها ؟ على 


هى أكبر من اللازم أو أقل من اللازم وکیف تعكس بطريقة دقيقة 
افدف موضوع الدراسة(؟ . 


ثانياً : البيانات الأولية : 
تنضم. الطرق الأساسية لتجميع المعلومات والبيانات الأولية الآتى : 
س لے 


جسسس ٤6ل‏ 


(1) Kotler, «Marketing management». 2d., ed., 1972, P. 316. 


— PN o. 


طريقة اللاحظة . طريقة حصر . طريقة التجربة 


: طر يقة اللاحظة‎ - ١ 


وهکن توضیح هده الطريقة بعرض الثال الاتی : یقوم الباحثون 
هلاحظة عرض سلعة معينة لدی متجر کبیر حیث یقومون بدراسة عدد الأفراد 
الذين يمرون بجانب السلعة المعروضة وعدد الأقراد الذين توقفوا عنداها لکی 
ينظروا ويكشفوا عل السلعة ٠‏ و عدد الافراد الذین تناو لوا السلعة وأمسکوا 
بها » ثم عدد الأفراد الذين اشتروا السلعة . 


والهدف من الملاحظة وتسجيلها هو تقيم مدى فاعلية طریقة عرض 
. السلعة على طاولات العرض أو على الأرفف داخل المتجر . ولكن يعاب على 
هذه الطريقة أنها تعتمد على الكثير من التصور والخيال . فبدلاً من سوال 
الستہلکین ما ھی السلعة التی یشترونا أو العلامة التجاریة التی یفضلوہا 
نکتفی بملاحظة المستہلکین أثناء تجوا م با حلات التجارية . 


ولكن يقال إن هذه الطريقة - من الناحية النظرية - أدق وأكثر 
موضوعية من طريقة الحصر مثلا » إذ ليس هناك ما يبعث على الشاك ما إذا 
كانت ردود المستلكين صحيحة أم غير صحيحة » هل هی كاملة أو ناقصة » 
هل هى أمينة أم غير أمينة . 

. إلا أن هناك الكثير من الملاحظات والمشاكل امحتمل أن تخلقها طريقة 
الملاحظة ومنها : ۱ 
١‏ - تعتمد هذه الطريقة على اجتپاد الدارسین » ويطلب منهم تسجيل 

ملاحظاتہم حتی نقلل من التصور والخيال . 
٩‏ فه, پنیتت: اطهور. لفارس: انب اله إل دت مرك الأ 
والستپلکین » فکثیرا ما يحجم المستبلك عن شراء سلعة یقف بجانہا 


الدارس ويدول بعص المللاحظات . 


٣‏ - لن یقدم الدارس أى معلومات عن : الشعور » الرغبة » الاتجاه » مدى 
اقتنا ع الستهلك ورغبته فی الشراء » کا یستحیل الوصول إلى معلومات 
عن دخل المستهلك أو درجة تعليمه أو أى معلومات أخرى . 

٤‏ - تعتبر طريقة الملاحظة مرتفعة التكاليف » حيث يطلب من عدد من 
الباحثین الوقوف فى أماكن معينة وف أوقات معینة حتی تأ الملاحظة 
بنتائج مفيدة . 


؟ - طريقة الحصر : 

تعتبر طريقة الحصر - أو طريقة المسح - أهم طريقة لتجميع العلومات 
والبيانات الأولية لأنبا تعطينا معلومات غزيرة ودقيقة إذا ما قارناها بطريقة 
الملاحظة أو طريقة التجربة . ونعتمد على هذه الطريقة قبل البدء بتخطيط 
السلعة وتصمیمها » وقبل إعداد الاعلان » أو إعداد برناج التروخ وغیره من 
عناصر الزیج التسویقی . 


وتعتبر طريقة صحيفة الاستبيان ( الأسعلة ) هی أهم طريقة فى عملية 
الحصر . بهذه الطريقة يسأل الباحث أسئلة مباشرة إلى مجموعة من المستبلكين 
للحصول على إجابات مباشرة عن موضوع معين هو محل البحث . 
طرق الاستقصاء : 

هناك ثلائة طرق أساسية فى عمل الاستقصاء وهى طريقة التليفون » 
طريقة القابلة . طريقة البرید . 
ر أ ) طريقة التلیفون : 


تتميز هذه الطريقة بالمزايا الآتية : يمكن إجراء عدة اتصالات تليفونية 


بسرعة وبتكلفة منخفضة کا يستطيع الباحث أن يتحدث مع أفراد الأسرة 


ہی د 


الواحدة أُثناء المکالمة الواحدة کا یستطیع اُں يستوصح عن أى شىء إذا صعب 
عليه فهمه . ويلاحظ أن درجة الاستجابة لهذه الطريقة أعلى مى طريقة البريد . 


ولكن يعاب على هذه الطريقة أنه يصعب الوصول إلى عينة سليمة أو 
مثالية لأن الكثير من المستهلكين ليس عندهم تليفون » والبعض الآخر الذى 
عنده قد يكون رقمه غير مقيد بدليل التليفونات . وقد يتضايق بعض 
المستبلكين من كثرة المكالمات لهذا الحهدف . ولذلك يشترط فى المكالمة أن 
تكون قصيرة ولكن مهما كان لن تكشف عما كان ف المستطاع معرفته فى 
المقابلة وجها لوجه . 


(ب) طريقة البريد : 

وتعنى إرسال الأسكلة بطريق البريد ويطلب من المستبلك الإجابة على 
هذه الأسعلة . وهذه الطريقة ها بعضی الزایا ومنپا : تأحذ الاسئلة الرسلة 
بالبرید الناحية الوضوعية وهی بعيدة عن التحیز » کا تترك للمستهدکین فرصة 
الرد ف الوقت الذی یناسبپم کا تتغلب على سبب الاقلاق النی تحدثه القابلات 
الشخصية أو المكالمات التليفونية . 


ولكن العيب فى طريقة البرید هو عدم تلقی الا-جابات الكافية لانه 
توجد نسبة لا ترغب فى الرد أو إذا ردت فقد يكون بعد فوات الأوان . 
وتؤدى انخفاض نسبة الردود إلى انحراف فى عينة البحث مهما كانت الدقة فى 
اختيارها عند البدء فى الدراسة . 


رجی طريقة القابلة الشخصية : 
و تعتبر من أهم طرق الاستقصاء والحصر لأن لما عدة جوانب مفيدة . 
يستطيع الباحث أن يلاحظ بنفسه الكثير س الأشياء » کا یستطیع ان يدقق فى 


بعض الأسئلة » وسال بعض الأسكلة التوضیحیة ؛ کا يستطيع أن يجداب 
المستهلك للرد على الأسئلة ثما قد لا يتوفر فى الطرق الاخرى غير الشخصية 


> 


ولك العيب الرئیسی فی المقابلات الشخصبیة ھی تکلفتہا ؛ حيث لابد 
من تخصيص أرصدة خاصة لموضوع البحث مما قد يتطلب تعيين بعض الأفراد 
للقيام بهذه المهمة ‏ أن تكلفة التدريب والاشراف والتنقل تكلفة مرتفعة . 
ومازالت مشكلة التحيز قائمة نی ظل القابلات الشخصية فقد يدلى المستبلك 
ببيانات وردود ترضى وتسعد الباحث » أما إذا كان الطرفان على غير وفاق 
فسوف تأ الاجابة مضللة أيضاً وقد يسأل الباحث بعض الأسعلة بطريقة 
رو نیو سیت 


صحيفة الاستقصاء : 
عمل قائمة الأسثلة أو صحيفة الاستقصاء عمل صعب حيث تؤدى 

الأسئلة الإيحائية إلى أخطاء جسيمة أو معلومات غير مفيدة . هناك بعض 

القواعد يجب اتباعها عند إعداد هذه القائمة وهى : 

١‏ - نسأل فقط عن المعلومات والبيانات التى يتذكرها المستبلك لأن بعض 
الستپلکین يخمنون عندما یصعب علیپم تذکر الاجاية عن الاسعلة 
الموجهة إليهم . ويؤدى ذلك إلى إجابات لا يمكن الاعتاد عليها . 

؟ - يجب أن تكون الأسئلة محددة وبعيدة عن العموميات . فالسوّال الذی 
يقول « من أين تشترى حاجاتك النزلية » هو أفضل من السوّال 
التای : « ما الوقت الذی تضیعه حتی تصل إلى الحال التى تشترى 
۳ 

۳ - يجب أن تكون الأسكلة واضحة بالنسبة لغالبية الناس بمعنى أن تكون 
الا معلة سهله و مباشر 5 و اضحة مع استبعاد الكلمات الفنية أو 
الصطلحات الفنية أو الأسئلة التى لها أكثر من إجابة . 

4 - استبعاد الأسئلة الايحائية : البعد عن الأسكلة التى توحى بإجابة معينة 
ومثال ذلك « هل تعتقد أن سلعة کذا فا قيمة فى نظرك ؟ » . 


ه ابتعد عن السوال عن أشياء خاصة إلا إذا كانت ضرورية لأغراض 


-- ۳٩م‎ ~— 


اختيار 


البحث . فلیس سو اھت الام مال ق را ص و حوس 
اجتاعية إلا عند الضرورة فقط . 
رک غل افقائق فقط.» وب آن تکون الأبغلة بشهلة نر المستطاع 
نحيث تحبب الناس فى الإجابة وتبعد نفورهم . 
عي آلا يتن السيؤال الواحد أكثر من موضوع فمثلا جب آلا نسأل 
السوال التالى : 

« لماذا أقلعت عن قراءة صحيفة کذا واتجهت (ل صحيفة کذا » 
لأن هناك اتجاهين للتفكير : 
(أ) التوقف عن شراء وقراءة صحيفة كذا . 
(ب) ابتداء الستبلك فى شراء وقراءة صحيفة كذا . 

والجمع بينهما لن يببىء الإجابة الصحیحة ء غالبا أقی الاجابة 
عن شطر واحد دون الشطر الاخر . 
يجب (عطاء الستبلك فرصة اختیار الاجابة مثل : لا أعلم ‏ لا أختار» 
غير متأكد بدلاً من الاجابة فقط بنعم أ لا 
يجب أن تأتى الاسئلة فى تنابع بمعنى المحافظة على التتابع المنطقى من البداية 
حتى النباية وإذا وجد المستهلك الاسئلة سهلة فسوف ينتقل, إلى بقية 
الأسعلة . 
العینة(۲) : 


خصائص ا جتمع . إذا احتاج رجل التسويق أن يتعرف على بعض العلومات 
عن اتجاه المستهلكين عن الأنواع الختلفة مى الآيس كريم ١‏ فلیس من ااضروری 
مقابلة كل مستهلك علی حدة . ولکی يامل الباحث أن يصل إلى عينة مجتمع 
کش : 





نیت دنتسم ناء میسہ۔ سے سد 





(1) Boyd Westfall and stasch, «Marketing research». 4th, ed., 1977. 
chapter 9 : Introduction to sampling P. 301., and chapter 10 : Applica- 7 


tion of Sampling methods to marketing problems P. 336. 


البحث بمعنى أن تكون حا نظر العينة مشابهه لوجهات نظر ال جتمع 
الأصلى . 


والهمة الصعبة فی اختیار العينة هی آن نقرر من الذی توجه لیم 
الدراسة والاستقصاء . يجب أولا أن نبداً و ا 
اجتمع الذى تا ال دی منت 


حيث أن الل ف اختیار ا أو اختیار العينة سوف یو دی ال 
سلسلة من الأخطاء . 


ےت کرت ذس هرفن یکره دب 
يمكن الاعتّاد عليها أكثر من العينة الصغيرة ولكن فى نفس الوقت تسبب 
الكثير من التكلفة وضياع الوقت . وفى أحيان أخرى تكون عينة مكونة 
من ٠٠١‏ شخص اختيرت بشىء من الدقة أحسن من عينة مكونة من 
٠‏ شخص كان اختيارها غير دقيق . 
والسوال الذى يواجه الباحث هؤ : هل يعتمد على العينة العشوائية أ 
العينة غير العشوائية ؟ 


يقال إنه فى ظل العينة العشوائية يكون لكل فرد ف المجتمع - نظرياً - 
نفس الفرصة أن يدخل ف العينة . والأفراد ذو خصائص معينة يجب أن يمثلوا 
صاقی حم سم اق سرت 


ولكن لسوء الحظ يلاحظ أن العينة العشوائية مكلفة مما قد يخلق الكثير 
من المشاكل أمام رجال التسويق ولكن من ناحية أخرى تقلل من احتالات 
الخطاء وتعطينا عيئة يستطيع رجل التسويق أن يعتمد عليها فى دراسته بشىء کبیر 
من الثقة . ونظراً لارتفاع تكلفة العينة العشوائية ةء قد يتحول الباحثون إلى 


E 


عدد من الطرق الأخرى وهذه تتضمن : 
( أ) العينة الطبقية : وفيها يقسم المجتمع إلى مجموعات أصغر . ويتم اختيار 
| المجموعة الأصغر بناء على أى عامل يهم الدراسة مثل تقسيم مجتمع 
الدراسة على أساس المناطق الجغرافية » ويتم اختيار العينة من كل مجموعة 
بنفس طريقة اختيار العينة العشوائية البسيطة . وتستخدم هذة الطريقة 
إذا كان مجتمع البحث غير متجانس . 

(ب) العينة الحكمية : وهذه طريقة غير عشوائية إذ يعتمد الباحث على حكمه 
الخاص لكى يختار عينه يعتقد أنها ممثلة مجتمع الدراسة . 

(ج) عینات 77 آن يفرض على الباحث عدد معين من 
الستهلکین مثال ذلك مقابلة ٥٠٥‏ شخص من أصحاب العقارات أو 
مقابلة خمسين ربة بيت ممن يعملون ف الوزارات . 

(د) العينات الميسرة : تحدد العينة هنا بطريقة سهلة ترتبط بسهولة الوصول 
إلى الأفراد . وقد تكون العينة المترددين على متجر بالذات أو مشاهدى 
بل شاف 


۳ - طريقة التجربة : 

وببذه الطريقة یوضع الفرض موضع التجربة ثم تقاس النتائج . کا يكن 
الاعتاد على طريقة التجربة لأغراض الرقابة والقارنة . والشكل الاتق ( شکل 
رقم *-1 ) يوضح طريقة التجربة حيث أن هناك العديد من الدخلات ولتی 
تؤثر فى المجموعة ويؤدى ذلك إلى خرجات معینة . وا جموعة الخاضعة للتجربة 
هى التى تستقبل مدخلات التجربة والتى سوف نقيس درجة استجابتها . وقد 
تشکل هذه اجموعة : الستهلکین » مثلی رجال البیع » انخازن » مناطق البیع » 
لوسطاء وغيرهم . أما عن المدخلات فهی التغیرات التسويقية ا خاضعة 
للدراسة وقد تكون السلعة » السعر » طريقة العرض ‏ التوزیع . 


> FIA — 


أما عن المدخلات الخاصة بالبيئة فهى عوامل أخرى تؤئر فى التجربة 
مثل : العجز . التضخم . ريادة نفقات النقل أما عى مخر جات التجربة فهى 
النتائج. التى تأق بها التجربة وقد تمثل : التغیر فی البیعات ہ فى الاتجاهات أو 
السلوك . 


ولكن طريقة التجربة ليست سهلة التطبيق فى بحوث التسويق . والسبب 
هو ارتفاع تكلفة إجراء التجربة وكذلك وجود عدد كبير من المتغيرات فى 
التسويق . فالمنجر قد يرفع سعره بالنسبة لبعض الأصناف أو فى بعض الناطق 
والفروع . والملاحظ أن تغير السعر ( المتغير ) يتداخل مع متغيرات تسويقية 
أخرى ( النافسة ء الاعلان ء القوق: الشرائية » اتجاهات الموضة » التصور 
الذهنی عن التجر ) » لذلك من الصعب آن نجری تجربة تصف لا آهمية کل 
عنصر آو کل متغیر فی الوقت الذی تکون فیه تلك التغیرات متداخلة . 


ومع ذلك وبالرغم من هذه الصعوبات والشاکل » «نظر إلى طريقة 
التجربة على أنها الطريقة التى تمكن من تحديد العلاقة بین السبب والنتيجة . 
وعلی الرغم من عدم شیوع هذه الطريقة فی التسویق لا أن هناك الکثیر من 
الشواهد التی تو کد انتشارها مستقبلاً فقد اعتمدت عی طريقة التجربة الكثير 
من الشر کات الکبیرة فی تجربة اعلاناتها . 


التجربة کنظام مدخحلات و خرجات 








مدخلات التجربة (۲) 


الخر جات )٤(‏ 
u‏ 
مدحلات البيئة امحيطة (۳) : 


) شكل 5-8) 


Kotler «Marketing management» 2., ed., 1972. P.318. : المسدر‎ 


طرق أخرى للحصول على المعلومات الأولية : 


هناك طرق أخرى للحصول على المعلومات التسويقية وهذه تتضمن : 
. رأى الخبراء » رأی الستهلکین » مراجعة ا متاجر وا خازن . 


(أ) رأى الخبراء : 

إن لم تستطع المنشأة أن تدبر ا مال ولا الوقت للحصول على المعلومات 
التسويقية فقد تقرر سؤال بعض ال براء ( المستشارین ‏ رجال البیع » 
الوسطاء ) . ويمثل رأى الخبراء طريقة شخصية ولکن هامة للحصول على 
العلومات . ولكن مشكلة هذه الطريقة هو احتال الانحیاز فلابد آن تعد 
الأسئلة بدقة ولابد من تقيبم الإجابات بحرص شديد . فإذا كان الخبير يعمل ى 
المنشأة ذاتها فهناك احتّال التحيز إلى جانب المنشاة التى يعمل فيها ( یوٌ كد مدير 
لاعلان آن البیعات ستقفز قفزة الصاروخ إذا ضوعفت ميزانية الإعلان » 
ويطلب مدير الإنتاج أيضا زيادة الخصصات للبحوث ) . 


وتستطيع الشركة:أن تتخلص من هذه العيوب بإعطاء مكافات مالية 
لأصحاب الآراء الصحيحة والتى أتت بنتائج إيجابية .0 


(ب) رأى نخبة من المستهلكين : 

يطلب من مجموعات مختاوة من جمهور المستبلكين الرأى بين وقت 
وآخر عن اتجاهاتهم وتفضیاهم وأباب شکواهم . وتتمیز هذه الطريقة 
باستقرار احموعة . إذ بعد اختیار نخبة من الستبلکین انحکمین ليس هناك 
حاجة إلى عمل تصمم جدید لاختیار عينة الدراسة . ولکن یعاب علی هذه 
الطريقة الانحیاز الظاهر للمجموعة ولذا حرج عدد من الستهلکین من هذه 
النخبة فإن الباق لن بمثل المجموعة أحسن تثیل علاوة علی احتال تنقلهم آو 
انتقاهم إلى فعات السن التقدمة بحیث تکون العلومات المتحصل عليها غير 
عملية . علاوة على ذلك لا بحتفظ أعضاء هذه امحموعة الختارة بسجللات دقيقة 


عى مشتریاتہم 


رج) جرد العاجر واخازن : 


عملية جرد ا خازن بين وقت واخر تعطی معلومات عن البیعات من 
أصناف معينة آو من علامات معينة فی فترة من الفترات . ویکن متابعة بعض 
السیاسات لقیاس فاعلیتها بعمل جرد عقب اتباع هذه السياسة مثل جرد انخازن 
للتعرف على الوحدات التبقيه حاصة بعد اتباع سياسة ترویج جديدة او اسعار 
جديدة . ولكن المشكلة هى الحصول على موافقة التجار فى أن يشتركوا فى 
هذه الدراسة وليس من شك أن هذه الطريقة تتطلب الكثير من الوقت 
والنفقة . 


بعد تجميع البيانات والمعلومات - باتباع أى طريقة من طرق البحث - 
يواجه الباحث بسيل ضخم من البيانات والاحصاءات التى تتطلب التحليل 
والتفسير حتى تصبح ذات قيمة . وبعد القيام بالتحليل والتبويب » يسة 
الباحث أن يضفى على النتائج المعنى والقيمة . 


وتعتبر كفاءة الباحث فى التحليل مسألة ضرورية لنجاح مشروع 
البحث برمته فبالرغم من استعمال احاسبات الالية والکمبیوتر فان اماجة 
مازالت ماسة للربط بين البیانات ا ختلفة . ولذلك یکن القول إن تحليل 
المعلومات تمثل مرحلة هامة وحساسة فی بحوث التسویق . 


الوصول إلى النتائج : 


لا يقل العرض الجيد للنتائج أهمية عن جمع البيانات والمعلومات 
وتحليلها . يجب أن تلتزم التقارير فى إعدادها بنمط معين . قد تكون التقارير 
مفصلة أو ختصرة » تعتمد على المصطلحات العلمية أو لا تعتمد » لذلك يجب 
على الباحث أن يوضح شيئين : 


. ۳۲۱ - 


١‏ - يجب أن يستحوذ التقرير على اہتام القاریء لذلك بجب مراعاۃ الدقة فى 
تحريره لكى يأ مقنعاً وسهل الفهم . 

۲ - یجب آن يتضمن التقرير البرهان العلمى الذى يثبت أن الاحصاءات 
والنتائج والتطبیقات سليمة ودقيقة » لذلك یحرص الباحث أن يعد نوعين 
من التقارير : الأول هو التقرير الفنى الذى يتضمن الکثیر من التفاصیل 
التى توضح طريقة البحث وتصمم البحث . والثافى هو التقرير السهل 
الذى يركز فقط على نتائج الدراسة . 


المتابعة ۰ 


تقوم الكثير .من المنشات بعمل بحوث التسويق وتصل إلى نتائج معينة 
الكلية من هذه الدراسة . وعندما تبذل المنشأة جهوداً جادة لوضع التوصيات 
موضع التنفيذ » يكون الباحثون قد قدموا الكثير وساهموا بالكثير . 


هناك بعض الخطوط العريضة يمكن أن يسير عليها الباحث لكى يضمن 

النجاح فی ا تابعة : 

۱ - لابد من متابعة كل ما يجرى داخل المنشأة . 

۲ - تدعم العلاقات الشخصیة مع العاملین فى جميع المستويات .' 

۳ - يجب قياس أداء العاملين فى الشركة . : 

٤‏ - إقناع العاملين بأهمية البحوث والتى ستسهل من عملهم وتصل بهم إلى 
نتائج أحسن . 

ه - يجب أن يكون الباحث مستعداً لتقبل الخطأ ويجب ألا يعد بأكثر ما 

< - عند مراجعة التقرير يجب على الباحث أن يركز على الحقائق والمشاكل 
والتوصيات . 

/ا - يجب متابعة تطبيق التوصيات واكنشاف نقط التحسين التی ظھرت مع 


تپ چم ہے 


قد لا يقابل رجال الإدارة العليا بحوث التسويق بالرضا والقبول إذ يعتقد 
البعض منهم أن البحوث تكلف الكثير مع أن العائد منها قليل والنتائج بسيطة 
ويتشككون ف أن العائد يتوازن مع ما أنفق عليها . وهناك مشكلة أخرى وهى 


يقول بعض مديرى التسويق'؟ إن رجال البحوث يفكرون بعقلية 
جامدة ويعيشون فى أبراج بعيدة عن الواقع العملى ( على حد تعبيرهم ) . 
ويشكو رجال البحوث أن عملهم يقتصر على البحوث ثم يبعدون عن عملية 
اتخاذ القرار أو المشاركة فيه . 


من الواضح أن التعاون والتنسيق بين رجال التسويق ورجال البحوث 
يمكن أن يفيد كلا الجانبين وينمى المصالح المشتركة . ولعلاج هذا النفور اقترح 
على الادارة العليا أن تتبع الاتی : 
١‏ - أن تحدد مسعوليات رجال بحوث التسويق . 
؟ - تخصيص ميزانيات معقولة ومناسبة للبحوث . 
٣‏ - التفکیر الموضوعى فى تقيم جھود بحوث التسویق ۔ 
4 - التأكيد على البحوث القيمة التى تؤدى إلى زيادة ربحية المنشأة . 
ه - السماح بانسياب نتائج البحوث بين رجال البحث ورجال الادارة . 
وف نفس الوقت يجب على رجال البحوث التسویقیة القیام بالاقی : 


۱ - آن یعکسوا وجهة نظر الادارة . 


)1( William P. Hall «Industrial marketing research». Marketing news, 
January 1976. P. 16. 
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الالتزام بتقارير تساعد على اتخاذ القرارات الرشيدة 

التطلء إلى الجديد وعدم التمسك بالطرق والاساليب الجامدة . 

٤‏ - الب ث عن الفرص وبذل الجهود لتنمية مشروعات البحث والتى تعطى 
أ ها .0 

الاتصال السريع برجال الإدارة والتخاطب معهم بلغة يفهمها رجال 
الادارة . 


أ 
عل 


أ 
0 


يفكر معظم رجال البحوث فى عملهم من زاوية الفائدة التى يمكن أن 
تعود على المستهلك ف النهاية ويقولون إن الدراسات والبحوث التى يقومون بها 
إنما طی فرصة للمستہلکین لابداء رأیہم عن السياسات التسويقية قبل أن 
تنفذ . ورغم ذلاك لا يقبل المستهلكون وجهة النظر هذه ويعادون طريقة 
المقابلات أو الاستقصاءات التى تقوم بها الشركات . 


وفى دراءمة“ أجريت للكشف عن رأى المستهلكين عن بحوث 
التسويق » تقول أغلب الإجابات إن الأسئلة الموجهة إلييم - فى غالبية 
الأحوال - تمس المسائل الشخصیة . کا يعارض بعض المستهلكين طول 
القابلات وطول قائمة الأسعلة ويطالبون .بوضع قواعد شرفية تحكم تلك 
الُعوت وتض عل الاق: 
١‏ - يجب أن تبتعد البحوث عن كونها عملية بيع أو دفع للمبيعات . 
؟ - إذا وعد الباحث بسرية المعلومات وبعدم الإفصاح عن اسم المستبلك 
فعليه أن يلتزم بما يعد به . 
- يهب أن تكون المعلومات المعطاة سرية ولا تستخدم إلا لأغراض 


البحث . 





۳ HETE . خ‎ @The treats of marketing research». Journal of 


marketing reach, Nov. 1975 : 463. 


مستقبل المعلومات التسويقية : 
يمكن تلخيص بعض الاتجاهات المستقبلية فى البحث المججى : 

١‏ - التوسع فى استخدام الطرق التجريبية » ويلاحظ أن الكثير من الطرق 
الفنية فى البحوث قد توقفت فی العقد الأخیر ولکنها ابتدأت فى الظهور 
و التطبیق مرة شخ 

۲ - تکرار البحوث علی فترات قریبه بقصد تحدید العلاقة بین التغیرات . 

۳ - اععاد رجال البحوث على تسلسل البحوث ععنی آن یساعد البحث 
الأول فى تشكيل البحث الثانى وهكذا . 

4 - إهتام أكبر بنوعية البحوث الميدانية وتبويب المعلومات وجدولتها وق 
تجميع المعلومات وإخراجها 


م ۳۲ - 


اله 
۱ ۱ لفصل العاشر 
لحسويقية 


المشكلة الرئيسية التى تواجه إدارة التسويق هى كيف توازن بين القوی 
الخاضعة لرقابة الادارة وبين القوى الخارجة عن نطاق الرقابة والتحكم . 
تستطيع إدارة التسويق أن تؤثر مباشرة فى القوى الخاضعة لرقابتها عن طريق 
القرارات التی تتخذها بشأن التنظم » تخطیط السلم والعلامات التجارية 
الاسعار » منافذ وقتوات التوزیع » التوزیع الادی » الاعلان والبیم الشخصی . 
آما القوی والتغیرات غیر الخاضعة لرقابة [دارة التسویق فهی تتکون من الق : 
المنافسة » التقدم التکنولوجی » الظروف الاقتصادية والاجتاعية والسياسية 
والقانوتية السائدة فى البيئة التسويقية التى تعمل فيها المنشأة . هذه القوى 
الأخيرة » لا تستطيع الإدارة أن تؤثر فيها بطريقة غير مباشرة وق آحیان أخرى 
لا تستطيع أن تفعل حيالحا شيئاً . تحاول إدارة التسويق أن تعالج إحداها 
بالأخرى بطرق يمكن أن تحقق الزيادة فى حجم البیعات والأرباح ونمو 
واستمرار المشروع . 

تخطط الإدارة وتنسق وتنظم وتراقب المتغيرات التى تمت مراقبتها » وی 
نفس الوقت يجب أن تتابع المتغيرات الأخرى حيث أنها تشكل البيئة التسويقية 
التى تعمل فيها . 

ومن وجهة نظر مدير التسويق » تتضمن القوى والمتغيرات غير خاضعة 
للرقابة ولتحکم بعض العوامل مثل الدحل الفائض فى آیدی الستهلکین بعد 
الإنفاق على الضروريات » وطريقة توزیع الدحل ومدی استعداد الستپلك 


ا م+ٔ+٭صسےصحمْيش حم ہت 
(û) Peter T. Fitz Roy : «Analytical methods for marketing‏ 
management». Mc Graw-Hill, 1976, PP. 1—6.‏ 
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لانفاق دخله ء اتجاه الموضة ء المياكل السلوكية والأتماط الشرائية للمشترين 
محالیین والرتقبین . ولكن لا يزال هناك عوامل أخرى يجب أن يدخلها مدير 
التسويق فى اعتباره عندما یتخذ القرارات التسویقیة . فمثلاً رغم ما يتمتع به 
من حرية فى اختيار قنوات التوزيع قإن رقابته على منشآت التوزيع رقاب ضعيفة 
ہے :اکال وأنواع الوسطاء والموزعين » عددهم » آماکتهم » 
خصائص نشاطهم » والعلاقات التى تربط بينهم . فقرار مدير التسویق اخاص 
باختيار قنوات التوزيه محدود بما هو قاتم من الأشكال امختلفة من الموزعين 
والوسطاء الذين يمكن التعامل معهم وعندهم الاستعداد للتعامل معه . کا آن 
هناك الكثير من القرارات التى ترتبط بالقوى الداخلة فى نطاق المنشأة ليس 
لدیر التسويق اليد الطولى فى تحديدها . فمثلاً قرار تحديد الأسعار الذى يتأثر 
بالتکالیف الاجمالية والتی یدخل فیپا تکالیف الانتاج والتکالیف الادارية . فهل 
يستطيع مدير التسويق أن يحدد تلك النفقات ؟ هذا المثال يؤكد حاجة مدير 
التسويق إلى درجة من المهارة فى التنسيق بين قرارات التسويق وبين القرارات 
التى تتخذها إدارات أخرى ف المنشأة . 


وعندما یتخذ مدیر التسویق قرارات التسعیر » وتخطيط السلعة » رجال 
البيع » الاعلان والترویج إلا أن تلك المتغيرات فى حد ذاتها تقيد من حريته فى 
اتخاذ القرارات . کا آن التغیر فی القوی والتغیرات غير خاضعة لرقابة وتحكم 
مدير التسويق مثل التغير فى توزیع دخل الستبلکین قد توّدی به إلى اقتراح 
تقد تقدیم سلع جديدة أو تغيير فى سياسة الإعلان أو سياسة التوزيع . ومعنى ذلك 
أن موه إدارة التسویق هی مسئولية التوازن بتوجيه الأنشطة بطريقة تسهل 
تحقيق الأهداف التسويقية عن طريق القيام بالوظائف الإدارية العروفة مثل 
التخطيط ٠‏ التنظم » التنسيق » الرقابة . 


اتخاذ القرارات التسويقية 
لسحقیق الأهداف التسويقية » يجب على إدارة التسويق أن تتخذ 


القرارات اللازمة وتضعھا موضع التنفيذ : 


واس ل 


يجب أن يكون مدير التسويق قادراً على التعرف على المشاكل التى 
نواجهه وقادراً على اقتراح بعض الحلول البديلة لها وتقیم کل منہا واختیار ا حل 
الأنسب . وبالتالى يعنى القرار الاختيار بين البدائل على أساس ما يجب عمله أو 
ما يجب الامتناع عنه فى موقف معين ومشكلة معينة . 


يمكن تعريف القرار بأنه العمل أو الحل الذى اتخذه صاحب القرار على 
آسانی آنه الوسيلة الفعالة المتوفرة أمامه لتحقيق الهدف أو الأهداف التى يؤكد 
عليها أو لحل المشكلة التى تقلقه9" . 


الکٹیر من التحلیل والمداولة ۔ 


والنو ع الأول من الة, ارات التی تتخذ علی عجل, یطلق علیہا القرارات 
السريعة غير المتأنية » والنوع الثانى من القرارات فهى التى تصدر بعد قدر كبير 
من الدراسة والتحلیل والتروی والداولة ویطلق علیپا القرارات الرشيدة . 


اقتاذ القرارات السريعة : 

لا يعقل أن كل مسألة أو مشكلة تنشاً أو تواجه الادارة تتطلب التحلیل 
و الدراسة والتروی . فمثلا صاحب التجر لا يستطيع أن یضیع الكثير من 
الوقت لکی یقرر الكمية التی یخزنها من صنف معين لفترة قادمة ء ولكن هناك 
يستطيع أن يؤخر القرار لأن التأخير يُعنى زيادة المشكلة تعقيدا . کا آن زيادة 
عدد المشاكل مقضطر المدير إلى أن يتخذ بشأنما القرارات السريعة . وباختصار 


û aa rs cre ووو سس سه سه عدا ساو ان طن لاطت ا کت خم اح ب ریس ان سل سس سم‎ 
)1( M.H. Jones, «Executives decisions making». Irwin 1962 ۳. 5. In 
Basic marketing by Still and cundiff 2d., ed., ۹۸۰ 


أغلب القرارات تو خد عل استعجال سواء ق میداد التسويق أو عیرہ مس 
الميادين 1 


وعند اتخاذ مثل هذه القرارات السريعة » يستطيع المدير أن يستند إلى 
خبرته السابقة وعلمه بالمواقف المشاببة معتمداً على الحكم الشخصى . 
وبالتأكيد تعسم المواقف السابقة بخصائص تتصل بالموقف الحالى ولكن لا يمكن 
الحكم على القرار السريع - من هذا النوع - على أنه محرد حدس وتخمين . 


ولكن إذا افتقر صاحب القرار إلى الخبرة أو أنه لم يصادف مثل هذه 
المشاكل من قبل يستلزم الامر شیء من الدراسة والتروی والتحليل . 


ومن المعروف أن الوقت والنفقة هى التى تحبر مدير التسويق أن يتخذ 
القرارات على وجه السرعة ولكن عليه أن يحاول - كلما كان ذلك ممكناً - أن 
يقصر تلك القرارات على المسائل قليلة الأهمية . 


ومن أمثلة القرارات العادية والروتينية : تحديد موعد لاجتا ع مدير> 
الفرو ع ء مثل هذا القرار لا يتطلب الدراسة المتعمقة أو التحليل أو المداولة هو 
الشاورة . المهم أن يقدر مدير التسويق أن يفرق بين الشاکل الهمة والشاکل 
غير المهمة والتى تتطلب أنواعاً متفاوتة من القرارات . وعلی ضوء هذا القييز 
یستطیم مدير التسويق أن يحدد القرارات التی یستطیع آن یتخذها بسرعة وتلكث 
القرارات التى تتطلب التفكير والتعقل والتدبر . 


اقفاذ القر ارات الرشيدة : . 


تتطلب المشاكل التسويقية الأساسية اتخاذ قرارات رشيدة . وتتميز تلك 
الشا کل بخاصیتی : ۱ 


ا بسبب آن الشاکل لن تنشأ فى أوقات منتظمة فلن تتخذ القرارات بشانها 


و نت 


؟ - طلما أن تلك المشاكل ها اثار مهمة فهى تتطلب منا أن نعيش معها لفترة 
طويلة خاصة أنه من الصعب أن نحيد عن هذا القرار بعد اتخاذه . 


ومن أمثلة القرارات التسويقية الأساسية والمهمة : إدخال منتج جديد 
إلى الأسواق » العمل على غزو أسواق جديدة » تغيير الميكل التنظيمى » اختیار 
منافذ التوزيع ء اختيار رجال البيع حسب کفاءات معينة » اختيار وسائل 
الإعلان . 


ولن توثر تلك القرارات علی میدان التسویق فحسب ولكن ا اثار على 
بقية الإدارات . فمثلاً القرار الخاص بإدخال سلعة جديدة لا يؤثر فقط على 
نجاح إدارة التسويق ولكن یؤثر ایضا بطريقة مباشرة فى إدارة الإنتاج ويؤثر 
. أيضناً فى إدارات أخرى مثل إدارة الأفراد » الادارة المالية » إدارة المشتريات » 
الادارة المندسية » إدارة الحسابات . 


وبالتالى فإن خاصية القرارات الأساسية المهمة التى تتخذ لعلاج المشاكل 
التسويقية لا تقتصر اثارها على إدارة التسويق ولكن تتعداها إلى عدد كبير آخر 
من الإدارات . ولذلك يطلق على مثل هذه القرارات أنها قرارات حيوية يجب 
أن نصل إليبا ونتخذها بعد دراسة وتحليل ومشاورة » علاوة على ذلك اثارها 
الناشكة عنها لها أهمية كبيرة بحيث لا يمككن أن يخاطر مدير التسويق بأن يتخذها 
رطق 


كيف يستطيع مدیر التسویق آن یصدر قرارا رشیدا ؟ وأی نوع من 
الدراسة والتحليل يحتاجها ؟ 


تتطلب القرارات الرشيدة مداخل منطقية للتفكير 4 ولکی نلقی بعض 
الضوء عليها » یجب آن نراجم بعض النظریات الاقتصادية ثم نتقل منها مباشرة 


ہے مب 


لكى نحدد كيف يمكن حدیر التسويق أل يتحد اله رات الرشیدة 


اتخاذ القرارات الرشيدة عن طريق الاقتصادى : 

يستعار مفهوم الرجل الاقتصادى من النظرية الاقتصادية التقليدية والتى 
تقدم لنا نظرية اتخاذ القرارات فى ظل حالة التأكد . وتقدم هذه النظرية 
الفروض الاتية : يكون الاقتصادی عل علم تام بالشكلة التی یواجهها ‏ 
یستطیم آن یعلم کافة احلول البديلة اليسرة آمامه » یعلم کافة النتائج لکل بدیل 
وبالتای یستطیم آن یتخذ القرارات الرشيدة , والرشيدة فقط . وتقول النظرية 
أن کل حل له نتيجة واحدة آو اثر واحد و نتائج متعددة ولکنها أکيدة . 
ویتمیز الرجل الاقتصادی بنظرة اقية ویستطیع أن يتنبا بنتائج قراره بکثیر من 
الدقة . 


والرجل الاقتصادی - وهو مسلح بالعلومات الشاملة والنظرة الثاقبة 
التعمةة - یستطیع آن یتخذ القرارات التسمة بالرشد . کا یختار القرارات 
البديلة حسب النتائج أو الخرجات التى تأق عن كل قرار كا يستطيع أن يحدد 
ما إذا كان يفضل القرار الأول عن الثانى أو الثانى عن الأول . 


يختار الرجل الاقتصادى القرار الذى يعتقد أنه سيعظم شيكاً يرغب فيه . 
ولقد اختلف الكتاب عن الشىء الذى يرغب الرجل الاقتصادى فى تعظيمه . 
اعتقد الأستاذ بنهام ستقطمع8 ( 1875-1784 ) أن الرجل الاقتصادى يتخذ 
القرارات بقصد وببدف تعظم السرور والمتعة وتخفيض الألم إلى أدفى حد . 
ولقد تبع بنهام كبار الاقتصاديين أمثال جوسين 605565 ووالراس ٥ ٥‏ ه۷ 
ومنجر 108۴٣‏ و جیفنز 16۲085 ومارشال للعط‌تهه ۸2760 الذین قالوا 
« یتخذ الرجل الاقتصادی القرارات لتنظم النفعة التحصل علیپا ولتنظم العائد 
الصاف »۲ . 





(1) Cundiff and Still, «Basic marketing», Prentice-Hall, 1971. P. 77. 


احتیاجات القرارات الرشيدة : 


ما الذی يجب أن يتوفر لدى صاحب القرار ؟ يجب أن يتوفر فى 
صاحب القرار الاق : 


أولاً : یب أن يقدر على فهم ظروف الشكلة التی تواجههه . ولن یتمکن 
من الوصول ی قرار سلم إلا إذا وضع المشكلة فى حجمها الحقيقى 
بمعنى أنه يجب أن يعلم بالمٹ لشكلة وبحدودها حتى يستطيع حلها . 
ثانياً : يحتاج صاحب القرار إلى المعلومات الدقيقة عن المشكلة » ويجب أن 
يكون قادراً على استخدامها أثناء تحليله لظروف المشكلة » وكلا من 
القرارات السريقة والرشيدة ستكون أقرب إلى الصحة كلما اعتمدت 
على الحقائق . 
ثالغاً : يجب أن يكون قادراً على التنبوٌ بالآثار الناشعة عن أى حل أو بديل 
یختاره . عنی اخر آن القرار الرشید یعتمد على التفهم وعلى 
المعلومات الدقيقة وعلى التنبوٌ . ولا سنجد آن |جابة الدیر عندما 
يسأل عن موقف معين أو مشكلة معينة وما فعله [زائها : 
١‏ - كان من الصعب عليه تفهم طبيعة الشکلة وظروفها . 
۲ - لم تکن آمامه العلومات الكافية ولم تتوفر الحقائق التى يحتاج 
إليها . 
* - يصعب عليه أن يتنبا بل يؤكد أنه من الصعب على أى 
إنسان أن يعرف ما يمكن أن يحدث . 
الخطر وعدم التأكد : 
تتخذ غالباً القرارات التسويقية فى ظروف عدم التأکد لان غلب تك 


الاتتصادى - أن يجد طريقاً للتنبوٌ بالمستقبل فى ظل عدم التاکد . 


- ۳۳۵ -— 


وكا ذكرنا من قبل » نعرف أن الظروف البيئية التسويقية متقلبة وغير 
خاضعة للرقابة وتتفاعل بطريقة معقدة ما يصعب من عملية التنبؤ . کا آنه من 
الصعب أن نتابع | اثا aT‏ 
دون أن يصاحبه نوع من الخطر . 


وهناك بعض المتغيرات فى التسويق » لا يتوفر لدى رجل التسويق عنها 
المعلومات أو لا معلومات علی الاطلاق ولن یتوفر لدیه الوقت الکافی 
لدراستها . وحتى إذا كان لدیه فسحة من الوقت تسمح له بتجمیع العلومات 
الکاملة فسوف تزید تکالیف تجمیعها عن فوائدها التی تنشأً من تخفیض خطر 
عدم التأكد . 


وحتى إذا توفرت جميع الحقائق والمعلومات فهذا لا يقضى على مشكلة 
عدم التأكد ولكن يحسن من فرصة التنبوٌ الدقيق . يسبب النقص ف المعلومات 
اللازمة إلى الخطأ فى فهم المشاكل وبالتالى يسبب الكثير من أخطاء التنبؤٌ . 


والحقائق أمام مدير التسويق والتى 5 ينظر ا منذ 0 مضت أعبا 


بحي و مكلفة ا ع 
ا 


والشكلة إذن تتمثل فى تحديد مقدار الخطر الذى يصاحب أى قرار 
يتخذ لحل مشكلة معينة . وتتخذ القرارات بشىء من الثقة عندما يفكر مدير 
التسويق ويحاول أن يحسب المخاطر بدلا من أن يعمل فى الظلام . 


التسويق أن يحسب الخطر قبل أن يتخذ القرار . 


ے ٭پ سا الم 


تحدیا۔ الشکلة وتفھمھا : 


ومن الواضح أن المديرين لن يتمكنون من التعامل مع الشاکل ویتخذون حیافا 
القرارات إلا عندما يكونون على علم بها وبحدودها . ولكن كيف يستطيع 
المدير أن يحدد المشكلة ويتفهمها ؟ قد يكون أحسن مدخل هو البحث عن 
المواقف التى يمكن بها تحسين طريقة الأداء . فإذا كانت نة طريقة لقياس الأداء 
و تفهمها . ولکن قد نخطیء فی حدید مستویات الأداء هعنی آن تکون آکبر و 
اصفر بکثیر من اللازم . 


وإذا کان لدی الش رکة نظاماً للرقابة ینطوی عل مستویات آداء حددة 
يقدر على استخدامها المديرون فى تقيم الأداء » تصبح عملية الكشف عن 
المشاكل واتخاذ القرارات أسهل . 


ولكن لا: يمكن لنظام الرقاية - مهما كانت دقته - أن يلم بكل 
المشاكل . ويجب على المدير أن يستشف تلك المشاكل قبل أن تصل إلى درجة 
" من الخطورة . ومازالت قرارات التسويق تحتاج إلى نوع من التشخيص مثلما 
یفعل الطبیب » ولابد أن يكون لدى مدير التسويق القدرة على تشخيص الداء 
والتعرفه على بعض العوارض حتى يستطيع تحديد أبعاد المشكلة وأسبابها . 

کیا يجب على الدیر آن یتخذ من ا حلول الوقاثیة یعنی ان یصدر 
القرارات المهمة قبل ' أن تعم المشكلة؛ وتصبح عويصة الحل . يجب عليه أن 
يكون محللا بارعا للمعلومات التی. تصلل الیه والعلومات التی جمعت خصيصا 
لإلقاء الضوء على المشكلة وعلى ظروفهة . 


يعمل بكفاءة لذلك لابد من إدراك المشكلة حسب ما تكشفه أجهزة الإنذار 


دا ا 


المبكر ( أجهزة الوقاية ) أو بسبب ما يتصف به من مهارة وخبرة . 


التحليل المنطقى: للمشكلة التسويقية : 

بعدما قام المدير بالتعرف على المشكلة القائمة والظروف المحيطة به وبها » 
يجب ألا ينسبى أنه فى حاجة إلى المعلومات التى تمكنه من التنبوٌ بالاثار الباشرة 
للحل الختار . بمعنى اخحر نحتاج إلى المعلومات لتفهم المشكلة وكذلك للتنبؤ بها 
كلما أمكن . 


تتضمن عملية اتخاذ القرارات الرشيدة تحليلاً منطقياً للموقف المصاحب 
للمشكلة . ويقول أحد الكتاب(" إن هناك خطوات أربعة نمر عليها ونحن نقوم 
بالتحليل المنطقى لمشكلة معينة فى ميدان الأعمال : 


١‏ - إدراك وتحديد وتسجيل كل البدائل ( يقال لا توجد هشكلة إذا توفر 
بدیلان على الأقل € 

اختيار وسيلة لقیاس کل بدیل وفقاً للنتائج الطلوبة . 

بو بالنتائج المصاحبة لكل بديل على ضوء المعايير الموضوعة للقرار . 
إقامة قاعدة للقرار عن طريقها يمكن تحديد النتائج المرغوبة واختيار 
البدائل الرغوبة . 


۱ 
4 


ا 


ويلاحظ أن هذه الخطوات تتشابه مع خطوات اتخاذ القرار عند الرجل 
الاقتصادی . فالرجل الاقتصادی - ک ذكرنا - يعلم بكل البدائل ثم يتنبا 
بالنتائج التى تصاحب كل بدیل . ويختار الرجل الاقتصادى بديلاً أو قراراً وفقاً 
لقاعدة معينة تضمن تنظم النتائج المرغوبة . 


يبدأ التحليل المنطقى لموقف معين مصاحب للمشكلة بتحديد الحلول 


(1) R.E. Ball and A. A. Gilbert, «How to quantify decision making». 
Business Horizons, Winter 1958 PP. 73-79. In Basic marketing by 
Cundiff aod Still, 1971, P. 80. 


FTV 


البديلة أو مجموعة من التصرفات والأفعال . يعتمد نوع القرار الذى سينتج من 
تطبيق الخطوات الاربعة على نجاح المدير فى إدراك جميع البدائل الممكنة ويكون 
بعضها واضحاً والبعض الآخر غير واضح , يجب أن يتصف المدير بالقدرة على 
المبادأة لكى يتمكن من الكشف عن الحلول البديلة . أما عن خبرته السابقة 
فلیست كافية لأن بعض الحلول التى كانت مناسبة فى الماضى قد لا تصبح 
كذلك فى الوقت الحالى . 


کا يصعب تقليد المديرين فى الشركات الأخرى لأن لكل شركة 
ظروفها » والقرارات يجب أن تنبع من الشركة . ومن المحتمل أن يعمل مديرا 
التسويق فى شركتين - لحل مشكلة واحدة - إلى قرارات مختلفة إذا كان على 
كل منبما أن يختار الحل المناسب لكل موقف وظرف . 


أهداف التسويق » خصائص القرار : ۵ 

تنطوی الادارة على الجهود الموجهة لتحقيق آهداف معينة . وتحدد 
الأهداف التى تسعی لتحقيقها طريقة الاختیار بن البدائل . تتشأً خصائص 
القرارات التسويقية من أهداف التسويق والتى تساعد على وزن كل قرار عل 
حدة . فعلى فرض أنه يجب على مدير التسويق أن يختار بين سعرين لتسعير سلعة 
معينة فأیپما یختار . فى هذه الحالة لابد وأن يحدد مقياساً معيناً وقاعدة معينة . 
قد يكون أساس القرار هو الحصول على الربح ثم يحاول أن يتنبا بالأرباح 
احتملة مع كل سعر . ومن الطبیعی آن بختار السعر الذی یعتقد آنه سیزید 
الأرباح . وينشاً معیار الربح الذی بنی علیه القرار من هدف الربح الذی 
حددتهہ إدارة التسویق 8 


يأحذ معيار الربح كأساس لاتخاذ القرارات التسويقية الكثير من 
الاهتام . ما الربح الذى نقصده :.ف المدى القريب أو البعيد أم ماذا ؟ الإجابة 


بت ۳۳ مت 


على ذلك هى الربح عن كل جنيه والذى يعطينا اقصى إيرادات فى المدى 
البعيد . وبناء عليه فإن الربح فى المدى البعيد هو معيار القرار وأقصى ربح فى 
المدى البعيد هو القاعدة التى يطبقها مدير التسويق وهو بصدد تحليل معظم 
القرارات التسويقية . 


وعندما ينظر مدير التسويق للمشكلة على هذا الأساس فسوف يعالجها 
بطريقة رشيدة ويتلاق الوقوع فى قرارات متسرعة أو غير رشيدة . أى أن 
يكون قادراً على التعرف على العوامل المتصلة بالمشكلة ويتجنب النظر إلى 
المشكلة من زاوية حجم المبيعات أو من زاوية التكلفة منفصلة عن الربح فى 
المدى البعيد . والاتجاه السليم لاتخاذ القرارات الرشيدة فى التسويق هو الجمع 
بين حجم البیعات والتکالیف والربح فى المدى البعيد . 


(ب) حجم اليععات 2 


هدف المبيعات أمام إدارة التسويق يعتبر قاعدة أخرى لاتخاذ القرارات . 
ومدير التسويق ينظر حديثاً إلى حجم المبيعات باهتام أكبر كأساس للخصول 
على الربح وليس حجم المبيعات فى حد ذاته ء إذ أن النظرة القديمة لإدارة 
المبيعات كانت تؤكد على حجم المبيعات من حيث هى . والان يرغب المدير 
فى زيادة المبيعات » ولكن تلك المبيعات التى تحقق له أقصى أرباح ممكنة فى 
الدی البعید . ویثل هدف أقصى ربح ف الدی البعيد المركز الأول ف 
هيراركية أهداف التسويق ثم يليه هدف حجم المبيعات . 


ر(ج) امو : 

يعتبر هدف الهو معيار اخر لاتخاذ القرارات التسويقية . وعندما يوؤخذ 
معدل افو كمعيار لنقرارات التسويقية فليس من شك أن يضع مدير التسويق 
فى اعتباره هدف أقصى ربح ف المدة البعيدة . ) 


~ TT 


ومعنى ذلك أن هدف أقصى ربح فى المدة البعيدة وهدف المو 
متشابہان ۔ ولکن لن یؤخذ معدل انمو كمعيار للقرارات فی صناعة تأخذ فى 
التقلص » ویو حذ بدلا عنه هدف تخفيض معدل هبوط الأرباح فى المدى 
البعید . ولکن یوُخذ هدف افو ق الشرکات التی تعمل فی صناعات آخذة نی 
لقو والانساع . 


رد) نصيب الشركة من السوق : 

غالباً ما تضع الشركة أهداف تسويقية تزيد عن الربح » حجم 
البیعات » ومعدل النمو » وتعمل بعض الش رکات جاهدة للحصول علی نصيب ' 
اکبر من سوق السلعة آو سوق الصناعة . وف هذه الحالة لابد وأن تراقب 
الشركة قراراتها وتراجع أثر كل قرار على نصییبا من سوق السلعة . 


وعلى الرغم من أن نصيب الشركة من السوق قد يكون قراراً دفاعياً إلا 
أنه مازال أقل من هدف الربح . وعندما تضع الشركة نصيب السوق هدفا 
تسعى إليه » يجب على الإدارة أن تفكر فى هذا على أنه نقطة وسط فى طريق 
الحصول على أكبر ربح فى المدى البعيد . 


معيار الربح كأساس لاتخاذ القرارات التسويقية : 

0 نظراً لأن هدف الربح ف المدى البعيد يعتبر معياراً هاماً لاتخاذ 
القرارات التسويقية » ويجب على مدير التسويق أن يتعرف على طبيعة العلاقة 
بين الربح وبين البنود الأخرى التى تظهر فى حساب الأرباح والخسائر . 
والهدف هنا هو توضيح كيف يمكن استخدام حساب الأرباح والخسائر فى 
تحلیل مشاکل التسویق وف اتخاذ القرارات . 


يعتمد حساب الأرباح والخسائر فى أى منشأة ( تجزئة » جملة , 
مصنع ) على معادلتين معروفتين : 


. المبيعات - تكلفة البضاعة المباعة > إجمالى الربح‎ - ١ 
. ؟ - إجمانلى الربح - النفقات - صاف الربح‎ 


ولكنى نوضح كيف يستطيع مدير التسويق أن يعتمد على المفردات التى 
تآق فق حساب الأرباح والخسائر فى تحليل المشاكل وف اتخاذ القرارات نقدم 
البال عازن 


نفترض أن مدير التسويق يرغب فى تقسم رجال البیع إلى مجموعتين 

تختص کل منہا فى تصريف سلعة واحدة فقط . ونفترض أنه اعتمد على معيار 

الربح كأساس للقرار وأقصى ربح ف المدى البعيد كقاعدة للقرار . والاق 

بعض التساؤلات التى يجب أن يأخذها فى الحسبان عندما يتخذ القرار : 

١‏ - ما أثر القرار على حجم البیعات خاصة بعد تقسم رجال البيع على أساس 
نوع السلعة ؟ 

؟ - إلى أى مدى يستطيع رجال البيع الاتصال بالعملاء بعد هذا القرار وما 
أثر ذلك على المبيعات الكلية ؟ 

۳ - هل سيؤثر التغيير فى حجم البیعات علی نفقة البضاعة الباعة وكيف ؟ 

؛ - لنفرض أن النفقات زادت نسبب هذا القرار فما أثر ذلك على إجمالى 
الربح ؟ 

ه - ما أثر القرار على حجم المبيعات » تكلفة البضاعة الباعة » إجمالى الربح » 
على النفقات إذا لم یقسم رجال البیع وفقا للطريقة القترحة ؟ 

5 - هل هناك بعض البدائل الأحری بجانب هذا البدیل القترح ( ولتسهیل 
هدا الثال نفترض آنه لا توجد بدائل ) . 


كنقطة بداية يحتاج مدير التسويق إلى بعض الأرقام لتقسم ما جاء ق ‏ 


حا الأرباح والخسائر عن السنة الماضية وفقاً أنوعين من السلع . لنفترض أن .. 
الحسابات قد قدمت إليه الكشف أو الحساب الاتى : 


5 ۳ ۶ ۱ 


الصة ٢‏ السلعة ب امجموع 
الات ese‏ ره ه © O‏ 


5 رما 
چ تکلفة البضاعة ye‏ ہ۳ O° or‏ 

إجمالى الربح مر ۱۲۵ TO“ oop‏ 
7 اققات ۹+ ر۱۸۰ YO Ney‏ 

صاق الربح Vey“‏ ۰ مره ۳ و مره 


وعندما وصلت هذه الأرقام إلى مدير التسويق » استخدمها فى اتخاذ 
قرار بشأن تقسم رجال البیع » وقدم للإدارة العليا بديلين على ضوء نتائج 
الأعمال وا ۳ 


. الاستمرار فى الاعتاد على مجموعة واحدة من رجال البيع‎ - ١ 
تقسیم رجال البيع إلى مجموعتين كل مجموعة تختص بتوزيع سلعة‎ - ٢ 


معینه . 


والاق : البدیلان اللذان قدمهما مدير التسويق مع بعض الأرقام 
التوضيحية : 


البديل الأول : الاستمرار فى الاعتاد على مجموعة واحدة من رجال البيع . 
مشروع متوسط نتائج الأعمال السنوية : 


السلعة أ السلعة ب الجموع 
قيمة المبيعات ۰ Op‏ ۰ 2-۲۰ .تدر ءهلاهر١ا‏ 


- تكلفة البضاعة المباعة ...رهلا ۳۱۵.۰۰ ۰۰۰ر۹۰٩‏ 


ال الہ (0p VO‏ هر ۱۳۸۰ 
کے النفم ات ۰ op‏ ۰ تس یی Voy‏ 


صافى الربح م۷6 »ەر (0y‏ 


ہس ۳5۲ سب 


البديل الثانى : مجموعتان من رجال البيع - مشروع متوسط نتائج الأعمال 
السنوية . 


السلعة أ السلعة ب المجموع 


- تكلفة البضاعة الباعة ٭.. ر٤١٦‏ ر Rosse‏ 
إجمالى الربح ویر ۳ و ںیہ شور روہ 
- النفقسعات Vey ep Rey“‏ 
a‏ ا ہے 


وبمقارنة هذين البديلين بنتائج الأعمال عن السنة السابقة » يضع مدير 
التسويق أساساً للتفكير بصرف النظر عن البديل الذى يختاره » ويتضح أن 
جموع البیعات وصای الأرباح ستزید عن ذی قبل . وف ظل البديل الثافى 
- کا یتوقم - ومع الاعتاد علی رجال بیع متخصصین » سوف ینتج عنه لیس 
فقط زيادة فی البیعات الکلية ولکن زيادة ق البیعات من کل مجموعة من 
السلع خاصة بالنسبة للمجموعة ب . وف هذه الحالة بالذات لن تختلف بشکل 
ملحوظ النسبة بين تكلفة البضاعة المباعة إلى المبيعات لكلا المجموعتين فى ظل 
البديلين ولكن الاختلاف الكبير يظهر فى قائمة التكاليف حيث يتضح أنه 
بالنسبة للمجموعة أ ف البديل أ تزيد المبيعات من ١٠٠ر٠٠٠٦‏ جنيه إلى 
1۵۰۰ جنیه آی با یوازی ۸/ وتسبب زيادة فی النققات بنسبة /١١‏ . 
ولكن فى ظل البدیل الثانی فان زيادة البیعات ععدل ٠١‏ من ٠٠١‏ ر٠٠٠‏ 
جنيه إلى ٠٠٠ر٠١٠۷‏ جنيه يتطلب أكبر من /5٠0‏ زيادة فى النفقات . وف 
حالة مجموعة السلعة أ فإت الجهد الصافى للتغيير فى العلاقة بين النفقات 
والبیعات هی لزيادة صافی انربح لستوی مبیعات ۰۰۰ر۰ 1۵ جنیباً وتخفیضها 
إلى مستوى مبيعات ۰۰۰ر۷۵۰ جنیاً . ولو قارنا هذا بما يحدث لمجموعة 
السلعة ب فان الزيادة فی اللفقات وتکلفة البضاعة الباعة سوف تلغى أى ربح 
تصل [لیه عندما ترتفع البیعات من 4۰۰۰۰۰ ی ۰۰«ر۰ 4۲ جنیه » ولک 


ہم وچ 


إذا زادت المبيعات إلى ٠٠٠ر ٠٠٠‏ جنيه تزيد النفقات بنسبة أقل وتزيد لأرباح 
الصافية إلى أكثر من الضعف . 


فطالما كان الربح فى الأجل هو قاعدة القرار» فسوف يتخذ مدير 
التسويق البديل ويكون تحركه التالى هو أن يحدد ما يجب عمله لتخفيض 
النفقات فى مجموعة السلعة ب . ويتضح من التقديرات أنه من الصعب تخفيض 
النفقات وزيادة الأرباح إذا بقيت البيعات أقل من ٠٠٠ر١٠٠۷‏ جنيه . وقد 
يحدث هذا أو لا يحدث ولكن يتطلب الأمر الكثير من الدراسة والتحليل . 


ظائئرة عدم التأكد واتخاذ القرارات التسويقية : 


يحتاج مدير التسويق إلى التعرف على بعض العناصر المكونة للقرار , 
وهذه هى : سعر البيع ء حجم وحدة البيع » تكلفة البضاعة المباعة على أساس 
الوحدة » نفقة الوحدة الواحدة ويمكن أن تأخذ هذه العوامل شكل المعادلاته 
الآنية : 
۱ - سعر بیع الوحدة >« حجم البیعات < حصيلة المبيعات بالجنييات . 
۲ - تكلفة البضاعة الباعة للوحدة « حجم البیعات = تكلفة البضاعة 
المباعة بالجنييات . 
۳ - تكلفة الوحدة الواحدة ءا حجم المبيعات :- إجمالى التكاليف 
بالجنيبات . 
4 - قيمة المبيعات - تكلفة البضاعة المباعة > إجمالى الربح . 
٥‏ - إجمالی الربح - النفقات > صاق الربح . 
يحتاج متخذ القرار إلى أربعة تقدیرات : عن سعر الوحدة الباعق ء 
تكلقة الوحدة المباعة » النفقات للوحدة » حجم المبيعات . ويصل إلى هذه 
التقديرات عن طريق التنبؤٌ بها . وعلى الرغم من دقة الطرق المستخدمة فى 
تب ء هناك احتال الخطاً فى الوصول إلى هذه التقديرات . وبالتالى كان على 
مدير التسويق أن يبحث عن طربقة لكى يعالج التنبؤٌ بها . وعلى الرغم من دقة 


= Tg 


الطرق المستخدمة فى التتبو . ہناك احتال اخطا فی الوصول إلى هده 
العقدبرات . وبالتالى كان على مدير التسويق أن يبحث عن طريقة لكى يعالج 


ومن آهم الطرق الستخدمة لعلاج مشکلة الاحتالات هی طريقة توزیع 
الاحتالاات 2 


نفترض أن مدير التسويق يطلب من مدير البحوث أن يعد تنبؤاء”, عن 
متوسط البیعات السنوية لنتج جدید تفکر الشركة فى تقديمه إلى السوق . 
یعطی مدیر التسویق تعلیماته إلى الباحثين أن يجربوا سعرين » السعر الأول عو 
٠ر١‏ جنیه والسعر الثانی هو ۲۵۰را . ويلاحظ أن قاعدة القرار هنا لا 
یکن آن یکون الفرق فق الربح الصاف طالما أن الشركة ليس لديها خبرة سابقة 
بالمنتج الجديد . ۱ 


ولهذا السبب يستخدم مدير التسويق معيار الاضافة ( لصافى الربح 
والنفقة الثابتة ) عند اتخاذ القرار والذى يعرف بانه (جمایی الربح - النفقات 
التغيرة الكلية . وسوف تظهر هذه النفقات المتغيرة عند دخول السلعة الجديدة 
وتتضمن بعض البنود. مثل تكلفة الاعلان ومرتبات رجال البيع المعينين 
خصيصاً لتوزيع السلعة الجديدة . فيقوم: مدير التسويق بتقیم البدیلین للسعر 
على ضوء ما يضاف إلى صاق الربح والنفقات الثابتة . ولقد قدم إلى. مدير 
التسويق الآتى : 


( أ ) إذا كان السعر ٠6١ر١‏ جنيه 





نسبة الا-حتالاات والمبيعات 
O ۸۰‏ ¬ ممبرهه۱ وحدة 
۱ هر - ...و۱6۰ وحدة 


ج ۳۵ 


Oy“ 6 ۳۰‏ وحدة 
۰۰ ۰ در 6 ¬ ٠٠ر٠٠‏ وحدة 
o‏ / مره < ۰۰ .ر» ۱۵ وحدة 


وبمعنى آخر إذا حدد السعر ب ٠6٠ر١‏ جنيه فهناك ۸۰ فرصة من 
ما أن تكون المبيعات ما بين ٠.٠.٠رءه‏ = ١٠٠ر٠٠١٠‏ وحدة. ويلاحظ 
آن هناك ۲۰ فرصة من ۱۰۰ تکون فيها المبيعات إما أعلى أو أقل من هذا 
المعدل . وبالمثل إذا حدد سعر الوحدة ۰ جنيه هناك ٠٦‏ فرصة من 
٠‏ تكون فا البیعات ما بین ۰۰.ر۰ه - ...ر١‏ ٠١وحدق ٥‏ فرصة 
من ٠١١‏ تكون المبيعات فيا إما أعلى أو أقل من هذا المعدل . وبالتالى فإن 
خطر أن تخرج المبيعات من هذا المعدل ستکون آکبر فى سعر ۲۵۰ر۱ جنیه 
عن سعر ٠6١ار١ا‏ جليه ۔ 


وقبل أن يتمكن مدير التسويق أن یقم هذین "السعرین بوفقاً لعیار 
الاضافة يحتاج إلى بعض التقديرات » فهو يحتاج إلى تقديرات من تكلفة 
البضاعة المباعة عن الوحدة » والنفقات المتغيرة للوحدة لمستويات مختلفة 
الات الف سال سو اقشانات او هة افدر ات ات فی 
حجم .٠..ره؟‏ وحلة » ...ر٥۷‏ وحدة ء ١٠٠ر١٠٠٠‏ وحدة. ولكى 
تبسط هذا المثال نفترض آن احاسب يستطيع أن يقدم إليه هذه التقديرات بكل 
تأكيد'. فيقدر أن التكلفة المتغيرة للوحدة تصل إلى ٠١‏ قرش فى ظل الأأحجام 
الثلائة ويقدر أن تصل تكلفة البضاعة المباعة للوحدة إلى 7١‏ قرش لبیعات فی 
حجم ...ره؟ وحدة .+ قرش لبيعات فی حجم ۰۰.ره۷ وحدة ۰ه 
ا قرش لیعات ی حجم ۰۰.ره ۱۲ وحدة. 


ووفقا للمعلومات التی وصلت إلى مدير التسويق من مدير البحوث 


ہس ہ٭وح ہہ 


ومدير الحسابات . يستطيع أن يستمر فى حساباته وعليه أن يحسب الاضافة 
المحققة على أساس كل سعر لكل مستوى مبيعات ويمكن توضيح الحسابات فى 
الایق : 


( الوحدات × السعر ) - ( الوحدات × تكلفة البضاعة المباعة 
للوحدة ) - ( الوحدات × النفقة التغيرة للوحدة = الإضافة قبل أن نأخذ 
الاحتالات ( عدم التأكد ) فى الحسبان . 


(۰ ۰ ۰ر۲۵ ۱ر۰۰۰()۱ر ۲۵ ۷ (۰۰۰ر ۲۵6 ۰ ۲ر) << ۰ جيه 
(بسرہ۷ ×۱۰ را)-(۰ ۰۰ر۷ ×1۰ ر)-(۰ ۰۰ر٥۷‏ ×۲۰ ر) = ۲٣۲٣۰‏ جنه 
(سرہ٢٢١×١٥۱١ر١)-(...ر ٥×١٢‏ 6ر)-۔(... ر٥ ۰×۱٢‏ ۲ر) < ۰ جنيه 
( ۰۰ر۲ ×۲۰ را)-( »۰٠ر٥۲‏ ×۰ (y-۷‏ ۰۰ر۲ ار < ۸۷۵۰ جنیه 
(۰۰.ره۷ ٥۰×‏ ۲ر ا)-(۰ ۰۰ر٥۷‏ ×۰ ٦ر)-([(۰۰۰ر ۷٥‏ ×۲۰ر) = ۳۳۷۵۰ جنیه 
ره ۰ .ره۵ ۵۰۱۲ ۲را)(۰۰ .ره ۰۱۲ هر (۰۰.ر6 ۰۱۲ ۲ر) = ۷٥۰‏ جنیه 
والخطوة التالية أن يأخذ فى الحسبان عدم التأكد بخصوص حجم البیعات والتی 
حصل علیبا من قسم البحوث . 


ولهذا الغرض يكون مناسباً أن نستخدم الصفوفات کا تظهر فى الجدول الآتى : 


فى المصفوفة الأولى والرابعة » يكتب مدير التسويق نسبة الاحتالات التى تمثل 
مستوی البیعات التى تصاحب السعرين المقترحين . وف المصفوفة الثانية والخامسة يدرج 
الأرقام عن الاضافة امحتملة ثم يضرب رقم الإضافة فى المصفوفة الثانية قى نسبة الاحتال 
فيما قبلها مباشرة ف المصفوفة الأولى ويكرر هذه العملية عن الأرقام فى المصفوفة الخامسة 
والنسبة ى المصفوفة الرابعة . 


ويدرج نتيجة الحساب فى مصفوفة ٦ ٦٣‏ . بعد ذلك يضيف مدير التسويق 
المصموفة الثالثة والسادسة أفقياً - ويضع الجموع ف الجانب الأيسر من المصفوفة . فمعيار 
القرار هو الاضافة وقاعدة القرار فى هذا المثال هو أن نختار سعر البيع الذى يعطى أقمى 
إضافة ممكنة . 


پچ رت 


STER = 


V0) «۰ ۱۱۵ ۰‏ 
وس یرہ مر ره ۱۰ 


١‏ - احتالات مستوى المبيعات 
فی حالة السعر ۰ را جيه 

؟ - الإضافة فى سعر ۱۵۰ر۱ 

٢۲ ×٣ -۳ 

؛ - احتالات مستوی المبيعات 
فی حالة السعر ۲۵۰ر۱ جنيه 


۱ : : ۰ جنہا 
ه - الآضافة فى سعر ۲۵ر۱ جنیه ۱ 


ج ۰ ۲۱۹۳۷ جنہا 
5+ :8 <اه 


۱۳۵۰ 


و رو ۱۵ 





وبمقارتة النتائج فى الخانة الأخيرة من اليسار » فإن توقع أكبر إضافة هى فى حالة 
سعر ۱۵۰ر۱ جنيه أكثر من سعر ۱۱۹۰ چیه بر باعل له دی الان قارا 
بسعر ۱۱۵۰ جنیه . 


ویکن استخدام هذا الدخل مع بعض التعدیل کا جاء ی الثال السابق فى العدید 
من القرارات التسويقية . فا حاجة الأساسية لاستخدامها هی : 

٠ إمكانية الوصول للأرقام‎ - ١ 

۲ سب الوصول إلى نتيجة عل ضوء احتالات حدوئها ۲ 


من هذا المثال رغم طوله » إلا أنه مبسط » والشیء الذی یکن آن نخرج به هو آن 
طبيعة هذا المدخل يعطينا طريقة فنية لأخذ الاحتالات وعدم التأكد فى الحسبان عند اتخاذ 
القرار . 






































الفصل الحادى عشر 


تعتبر استراتيجية التسويق قلب خطة التسويق ال لتى يقوم مدیر التسویق 
باتباعها . تعتمد الاستراتيجية على تحليل للموقف وعق أهداف الشركة 
فالاست اتيجية هى الطريقة التى بها يمكن تحقيق تلك الأهداف 


وعلى الرغم من اختلاف استراتيجية التسويق باختلاف القطاعات 
السوقیة اختلقة ۰ فاتنا بنا بوضع استراتيجية تسويقية عل فرض أن حه 
اقطاعات السوقیة متجانسة ء مم ننتقل بعد ذلك إلى فرض آخر وهو أن نة 
احتلافات بين القطاعات السوقية ا ختلفة . 

ونحن بصدد وضع استراتيجية تسويقية » يجب على مدير التسويق أن 
یعرف طريقة استخدام أدوات التسويق المتوفرة تحت يديه لتحقيق هدف مجدد 
سلفاً . تنقسم انتغيرات التى يعمل فى ظلها مدير التسويق - وهو بصدد وضع 
استراتيجية تسويقية - إلى توعين متغيرات يستطيع أن يتحكم هيبا ويستطيع 
أن يخضعها للرقابة » واحری تخرج عن نطاق الرقابة والتحكم فمثلاً يستطيع 
أن يقرر هل سيعلن أو لا وما هى المبالغ التى سيخصصها لإعلاناته ؟ وعليه 
كذلك أن يتخذ قرارات عن أنواع السلع وخطوط الإنتاج » طريقة التوزيع › 
أسس التسعير » تروي المبيعات 


يستطيع أن يجمع كل هده انوصوعات داخل برناج تسویقی بطريقة و 


باخری 


عندمف دا مدي تسه یو عداد الاسر اتحيه . يواجه بالعديد م 
یر بی ی 7 9 یو ۔ تن 


القیود والصعوبات القائمة ف البيعة ا حیطة والتی یعمل فیہا والتی سوف بطبق 
فيها الاستراتيجية التى يقترحها . فمثلاً ہو مقید بطلب انستهلکیی ق أسواق 
معينة » لذلك لابد وأن تتناسب استراتيجيته مع تلك الظروف وإلا لن يكتب 
لها النجاح المنشود . أما عن المنافسة التى يواجهها مدير التسويق فهى أمر واقع 
کا هی حقيقة وغا تأثیر بالغ على ما يستطيع أن يفعله وما لا يستطيع . وهناك 
القيود القانونية التى تقيد من حريته فى التصرف وبالتالى يجب عليه أن يؤقلم 
نفسه واستراتيجيته مع طلبات الموزعين والوسطاء والذين سوف توزع السلعة 
عن طريقهم . ۴ يمكن للطاقات التوفرة والامکانیات التاحة سواء الادية أو 
البشرية أن تقيد كذلك من فرص المبيغات أو أن تغیر من الاستراتيجية بغية 
الوصول إلى مبيعات أكبر . 


تعنى استراتيجية التسويق بعلا ج وتطويع المتغيرات التى يستطيع مدير 

التسویق التحكم فیہا مع المتغيرات الأخرى التى لا يستطيع أن یراقہا ۔ 

والمتغيرات التى يستطيع أن يراقبها ويتحكم فيها - وفقا لمصالحه ومصالح 
المنشأة - هى المتغيرات الداخلية فى استراتيجية التسويق وقد يطلق عليها 

- عناصر الاستراتيجية . أما المتغيرات الأخرى فهى متغيرات البيعة الحيطة التى 
يعمل فيها . 


. وهذه المتخيرات الأخيرة تعتبر من الخيارات المتاحة أمام الاستراتيجية التى 
أولاً - متغيرات البيئة : 
هناك الكثير من المتغيرات يصعب الرقابة عليها ولكنها تتحكم بدورها فى 
استراتيجية التسويق . وسوف نتعرض إلى البعض منها فيما يلى : 
(أ) الطسلب : 
لا يمكن خلق طلب على السلع والخدمات عن طريق الأنشطة التسويقية 


متغيرات البيئة التسويقية 
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التى يقوم بها المشروع » ولكن الذى يخلق الطلب هو حاجات الستهلکین 
ورغباتہم . ویحدد الطلب قوى معینة مثل الدخل ء السلوك ء الوقت وغیرہ . 
إلا أنه يمكن الاعتاد على استراتيجية التسویق بقصد تحويل هذا الطلب المحتمل 
إلى طلب فعلى وذلك بتقديم السلعة بطريقة تتفق مع الحاجات والرغيات . 


هناك الكثير من النقد الاجتاعى يوجه إلى أنشطة التسويق بصفة عامة 
ونشاط الاعلان بصفة خاصة . يقال إن البائعين والمنتجين قادرون - عن 
طريق الطرق التسويقية الحديئة - على إغراء المستبلكين على شراء سلع لا 
يحتاجونها أو يرغبون فيا . ولكن هناك شىء من المبالغة فى هذا القول وللتدليل 
على ذلك : هناك الکثیر من محاولات الشر کات الصناعية فى دفع سلع جديدة 
لا يقبل عليها المستبلكون بل يعرضون عنها نبائياً وليس ثمة أل أنه يغيروا من 
اتجاههم . ۱ 


7 فين التدخین فهل كان غا الا 


۵ م ۳ - 


الطلوب فى الإقلاع عن العدخین آو حتی فی استمرار الطلب عل ما هو عیه ۴ 
نی واد 7و ا ۱ و آمکن الر قابة على 


وكل ما يمكن أن يفعله التسويق هو تحويل أو تعديل الطلب لكى يسير 
فى اتجاهات معينة . إلا أن التکالیف الطلوبة لاحداث مثل هذا تن أو 
التطوير هى تكلفة عالية جدا ولذلك يجد رجال التسويق أنه من الأسهل 
- وهم بصدد إعداد استراتيجية التسويق - محاولة التأقلم مع الطلب القائم . 
وإذا كان هدف المنشأة هو الوصول بالأرباح إلى أقصى ما يمكن . فلابد أن 
تنظر إلى الطلب على أنه أحد المتغيرات التى يصعب التحكم فيها أو الرقابة 
عليها . 


(ب) النافسة : 

تؤثر المنافسة الحالية والمستقبلة فى تخطيط استراتيجية التسويق . قد 
ل ل ام 
على منافس آخر أو منتج جديد أن يحصل ولو على نصيب بسيط من السوق » 
وحتى لو أمكن فلن يكون إلا بتكاليف باهظة . وعندما يزيد عدد المتنافسين 
تصبح إمكانية الحصول على نصيب مناسب من سوق السلعة عملية محدودة أو 
إمكانية محدودة . وعندما يواجه منشاتنا منافسة اتية من استراتيجية منافس 
آخر » فقد یکون من الأنسب آن نغعر من استراتیجیتنا حتى لا نصل إلى 
مرحلة الواجهة الباشرة فی هذا السوق . 


يحب على مدير التسويق - وهو بصدد إعداد الاستراتيجية - أن يتطلع 
إلى احتالات التغير فى الظروف الحيطة فمثلاً یتساءل عما بحدث لو قام بكذا 
أى ماذا سیکون علیه موقف النافسین و کیف یتجاوبون مع هذا القرار ٠‏ وما 
الوقت الفاصل بين قرارانا وقرار المنافسين وتحركهم مما يقلل من فرصة التحرك 
أمامنا ؟ كيف نستطيع أن نغير من استراتيجيتنا بقصد تخفيض قدرة المنافس على 


اوم - 


التحرك فى اتجاهنا ؟ مثال ذلك فى صناعة السيارات فمما لا شك فيه أن فرصة 
الربح أمام شركة تقدم سيارة جديدة ستكون أكبر خاصة إذا تعذر على بقية 
الشركات أن تجاريبا فى تقليد هذا التصمم إلا بعد فترة طويلة من الوقت . فى 
بعض الحالات فإن مجرد التبديد أو الانتقام كفيل بأن يوقف تطبيق استراتيجية 
جديدة . ا أن حالة الاحتالات وعدم التأكد التى تحيط بالتجاوب المحتمل 
للمنافسين ستؤدى إلى تعقيد تخطيط الاستراتيجية . 


باختصار يجب على مخططى استراتيجية التسويق أن يبتموا بطبيعة ونطاق 


(ج) هيكل التوزيع : 


تصل السلعة والخدمات إلى الأسواق التى تحتاجها من خلال هيكل 
التوزيع القاءم . ومن المعروف - حسب ما عرضناه فى مدخل المنشات - أن 
هناك أشكالاً عديدة تعمل سواء فى نطاق الجملة أو التجرئة . 


وحتى بالنسبة لتوزيع سلعة استبلاكية مثل السيارة » تستطيع الشركة 
النتجة - فى أول وهلة - أن تقترح التوزيع بنفسها دون الاستعانة بالوکالات 
أو الموزعين . ولکن یتضح أن هذا القرار سيكلف کثیراً وغير مناسب وبالتالى 
سححول الشركة تلقائياً “إلى التوزيع من خلال الموزعين والوسطاء 
المتخصصين . لذلك يجب علينا ونحن نقول بتتخطيط استراتيجية التسويق أن 
نضع الاتی فى الاعتبار : 


اضر وغل توفر قنوات توزیع متاسبة . 

بے قدرة المنشاة أو تتعامل مع منافگ توزیع غير تلك التوفرة ۱ 

قوة الطلب وقدرته على تغطية نفقات التوزيع عند استخدام أى طريقة . 
- المنافسة القائمة بين الو سطاء والموزعين وأثر ذلك على توزيع السلعة . 
ه - الاتجاهات فى منشات التوزيع والتى ستؤثر فى توزيع السلعة . 


۱ 
چے چ جم 


تا Tov‏ مت 


٦‏ - المتطلبات التى تفرضها طريقة التوريع مثال الإعلان » البيع الشخصى 
وتروج المبيعات . 


وقد یصادف النتج الکثیر من الشاکل عندما یقبل الوز ع توزیع سلعته 
- خاصة فى حالة السلعة الجديدة - حيث یفضل الوز ع السلعة التی یعتقد آما 
ستحقق له آرباحاً ضخمة ویستبعد السلع التی بشك ف إقبال الستپلکین عليها 
ومنہا طبعاً السلع الجديدة التى يحتمل أن تؤدى إلى تحويل الطلب عن السلع 
القديمة المستقرة إلا إذا صادف الموزع إصرارا من جانب المستهلكين . 


(د) القوانين واللوائح : 

تصدر الحكومات فى الكثير من الدول التشريعات واللوائح بقصد حماية 
المستهلك والدفاع عن مصالحه . ومن أمثلة ذلك القوانين التى تحرم التفرقة بين 
الشترین . وطبیعی سوف يضطر البائع أن يتجه وجهة أخرى مثل إنتاج أنواع 
من السلع بمواصفات مختلفة يمكن أن تجذب أنظار المستبلكين فى قطاعاتهم 
امختلفة . وقد يختار المنتج وكيلاً وحيدا لتوزيع سلعته حتى يكون متخصصاً له 
ومتخصصاً فى دفع سلعته » ولكن تحرم بعض القوانين فى بعض الدول التعامل 
بهذه الطريقة ووفقاً لاتفاقات الوكالة الوحيدة . هناك قوانين تنظم طريقة 
التغليف والبيانات المكتوبة على الأغلفة حماية للمستبلك الذى يجهل الكثير من 
العلومات الفنية عن السلعة . 


(ه) التكاليف غير التسويقية : 
وحن بصدد تخطیط استراتيجية التسويق » سنجد بعض التكاليف غير 


التسويقية مثل تكلفة الإنتاج وغيرها تمثل قيدا أمام الاستراتيجية التى يمكن 
التقدم بها . 


فمثلاً إذا كانت تكاليف إنتاج الوحدة الواحدة ٠٠١‏ جنيه » وعندما 


TOA ~~‏ د 


نضيف إليها النفقات الإضافية وتكاليف التسويق فلابد من تسعير السلعة بأكثر 
من ۱۰۰ جنیه » وهدا الفرق یعادل عی الاقل مثل هذه التكاليف . وقد تجيرنا 
زيادة النفقة الفنية والإنتاجية إلى إعادة النظر فى خطة التسعير والتأكيد على 
بعض العناصر الاعری للمزج التسويقى . 


انیا : متغیرات استراتيجية التسویق : 

عند تشک استراتيجية التسویق » یدرس البائع التغیرات التی یستطیع 
التحكم فيها بقصد أن يبتدى إلى المدخل الأمثل إلى هدفه . وتنقسم تلك 
المتغيرات إلى : ١‏ - السلعة ؟ - التوزیع ٣‏ - السعر 4 - الترويج . وقبل أن 
نضمن استراتيجية التسويق هذه المتغيرات - أو العناصر - سنقوم بشرح 
موجز لكل منها . 


(أ)السلعة: 


إذا أخذنا بالمفهوم الضيق المحدود للتسويق على أنه يتضمن جميع الأنشطة 
التى تعمل على تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى الستبلك » يجب أن ننظر 
فى هذه الحالة إلى السلعة على أنها متغير لا يمكن التحكم فيه ونحن بصدد وضع 
استراتيجية التسويق . ولكن فى الحقيقة نجد أن السلعة هى إحدى التغیرات 
التى يمكن التحكم فيها حيث يمكن تطوير وتعديل السلعة بطرق شتى إلى 
الاحسن بقصد تحقيق هدفةه محدد . يمكن تغيير السلعة من حيث : الجودة » 
ا حجم ء الشکل ء اللون ء التشكيلة وغيرها . 


تعمل الشركات المنتجة ببدف خدمة المستهلك ولا تعمل بهدف بیع 
سلعة معينة تفرضها على جماعات المستهلكين . وإذا أمكن تحسين خدمة 
المستبلك عن طريق إسقاط أو إقصاء سلعة ما من خط المنتجات فلابد أن 
بحدث ذلك » وإذا أمكن تقديم سلعة جديدة إلى تسهيل تحقيق الأعداف 
فيجب إضافتها إلى بقية المنتجات . 
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(ب) التوزيع: 
يستطيع مخطط استراتيجية التسويق أن يختار بين الطرق الختلفة لتوزيع 
السلعة فى المناطق البيعية الختلفة . عليه أن يختار المنطقة الجغوافية التى يطرح فما 
منتعجاته والمناطق الأخرى التى لن يوزع فبا . يجب عليه أن يقرر ما إذا كان 
من الأحسن أن يوزع مباشرة إلى متاجر التجزئة أو يعمل من خلال متاجر 
اتا ولأأثم بعدها التجزئة . وإذا اعتار الطریق الثافی فعلیه آن يقرر أى شكل 
من تجار الجملة وأى عدد منهم ۴ وکیف سیعمل مع تلك النشات التی 
اختارها بطريقة تضمن الفعالية ؟ وما درجة الرقابة التى يفرضها على الموزعين 
الذين اختارهم ؟ هذه - وغيرها كثير - هى القرارات التى يتخذها مدير 
التسويق وهو بصدذ اختيار طريق التوزيع . ٠‏ 


(ج) السعر: 

يعتبر سعر السلعة من الاعتبارات أو القوى التى يمكن التحكم فيها 
داخل حدود معينة . وقد يرى البائخ أن ينافس على أساس السعر 0007 
إنتاجه بسعر أقل من المنافسين . أو عكس ذلك قد يختار طريق إنتاج سلعة 
ذات جودة ممتازة ثم يعرضها بسعر مرتفع نسبا يتفق مع فرق المودة . يستطيع 


أن يمنح أنواعاً من الخصم حسب الحالات مثل مثل الخصم التجارى وختصم الكمية 
أو يبيع منتجاته امعان متفاوتة . 


ولا نستطع أن نظ إلى تحكم ال لاعف السعر على أنه م وان 
ذلك'لأن استراتيجية السعر مقيدة بعامل التكاليف کا آن عوامل الطلب 
والمنافسة تحدد مدى قبول السوق للسلعة . 


(د) العرويج: 
قل يقرر مدیرو التسويق استخدام , بعضی أدوات التروج بکمیات 


ختلفة وعزج مختلف . قد يعتمد رجل التسويق على الأعلان كطريقة ااه 


٠:9 


للاتصال بالمستبلكين » أو قد يستعين بالاعلان لكى يدعم الأشكال الأخرى 
من الاتصال . وعند اختيار طريقة الإعلان قد يختار الراديو أو التلفزيون أو 
الصحف أو المجلات . وقد يفضل رجل تسويق اخر الاعتاد على جهود رجال 
البيع وتوزيعهم على ختلف الأسواق والمناطق . وف أحيان كثيرة تتهيىء الفرصة 
أمام مدير التسويق أن يختار بين الإعلان وبين البيع الشخصى أو يجمع بينهما 
عندما يخطط استراتيجية التسويق . 


القارنة بین استراتیجیات التسویق : 


ينظر البعض إلى تخطيط استراتيجية التسويق على أنه فن أكثر منه علم » 
والقدرة على الابتكار هى من أهم أسباب النجاح . وعندما تتشكل استراتيجية 
العسويق وفقاً للقوى والمتغيرات غير المتحكم فيها داخل البيئة التسويقية » هناك 
آنواع من استراتیجیات التسویق تتفق مع الوقف القائم . بعنی آن استراتيجية 
تسویق سلعة استهلاكية معمرة تختلف عن استراتيجية تسویق آنواع آحری مثل 
الواد الغذائية . ی باعتلاف آنواع السلع التداولة . هناك اختلافات بين 
الاستراتیجیات التی تتبعها الشر کات الختلفة باختلاف أنواع السلع المتداولة » 
ورغم ذلك فما زال الأمر ممكناً آن نتحدث عن استراتيجية عامة للتسويق يمكن 
أن تكون نموذجاً مجموعة معينة من السلع . مثال ذلك استراتيجية تجمع تسويق 
السلع التى تعتمد على التوزيع الشامل والتغطية الشاملة للسلعة ( عن طريق 
عدد كبير من تجار التجزئة ) مثل المواد الغذائیة ء بینا توضع استراتیجیة آحری 
لتوزيع السلع الاستهلاكية المعمرة ( السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية ) 
لتی توزع عن طریق ما یطلق علیه التوزیع الانتقای آو احدد بواسطة عدد 
مختار من تجار التجزئة . 


وسوف نقدم فى هذا الجزء الخطوط العريضة لاستراتيجية التسويق » 
وسنقارن بين استراتيجيات التسويق المناسبة للأنواع امختلفة من السلع لكى 
تعطى فكرة شاملة لما يجب اتباعه » ویکن آن تستخدم کاطار !ا یکن آن 
نفعله داخل التغیرات الختلفة للتسویق . 


إ۳ ~~ 


ولأغراض المقارنة بين الاستراتيجية التسويقية للأنواع ا ختلفة من 
السلع » سوف نختار أربعة سلع مختلفة وهى السيارات » الأجزاء وقطع 
الغيار » بوإلص التأمين » والخبز . والفرق بين هذه السلع هى أن الأولى 
أسعارها مرتفعة ( استبلاكية غالية الثمن ) » وسلعة غير ملموسة » وسلعة 
الطلب عليها مستقر ومتكرر . والمهم هو أن تستخدم طريقة سهلة لاتخاذ قرار 
تخطيط استراتيجية التسويق لكل سلعة ببدف أن توضح الأهمية النسبية لکل 
المتغيرات داخل استراتيجية التسويق وأثرها على الخطة العامة أو استراتيجية 
التسويق العامة . وبمعنى آخر : كيف نستطيع أن تخصص ونوزع الموارد 
المتاحة من حيث الوقت والجهد والمال بين هذه المتغيرات لكل سلعة ببدف 
الوصول إلى أحسن استراتيجية تسويقية لهذه السلعة . ا أننا نبدف إلى إلقاء 
الضوء على الاختلافات الموجودة بين استراتيجيات تسويق كل سلعة وأسبابها . . 


ارات اوت ن إل قاب وبيوف تی کی اوران آل اھ مچ م 
نعطى للمتغيرات الاخرى أوزان متدرجة حسب أمميتها . ونستطيع بهذه 
الطريقة أن نقدم مشروع استراتيجية تسويقية لكل سلعة . 


وله : استراتيجية تسويقية للسيارات : 


ونبداً بافتراض أن. أهم متغير فى استراتيجية تسويق السيارات هو 
السلعة » ولكى نكون أكثر دقة نقصد الصورة الذهنية للسيارة عند 
المستهلكين . السيارة سلعة هامة غالية الثمن ولذلك ينفق المستهلك الكثير من 
وقته لكى يقارن بین الانواع ا ختلفة فی الاسواق . ولو لم تقابل السيارة 
المعروضة حاجات المستبلك ورغباته فسوفب يختار سلعةأخرى بديلة أى سيارة 
أخرى . بمعنى اخر إن لم يجد المستبلك فى سيارة من ماركة معينة الإشباع 
الذى يبحث عنه » فلن يعوضه أى عنصر آخر دثل السعر أو الإعلان أو غيره 
من عناصر الاستراتيجية . وعندما تجد شركة السيارات أن هناك موديلاً معيناً 
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لم يلق استحساناً من المستبلكين » فقد تضطر الشركة إلى إقصائه من خط 
المنتجات . ويرجع نجاح وانتشار الكثير من الموديلات دون شك إلى جاذبية 


ولذلك عندما نعطى لمتغير التوزيع نقطتين كوزن فى الأهمية يمكن أن 
نكون مبالغين بعض الشىء . وللإجابة على هذا السؤال علينا أن ندخل ى 
الجدل الآتى : هل لو كان توزيع السيارة بواسطة عدد كبير من الموزعين 
النتشرین على مناطق مبعثرة » سیودی ال زيادة المبيعات أى زيادة نصيب 
الشركة من سوق السيارات ؟ نظراً لأهمية قرار شراء السيارة عند المستهلك 
سنجده - ای المستہلك ع ا و او ی 
أو ماركة معينة . ولن يشتر یآ ا ت ا 
الوكيل قريب من مسكنه أو عمله 


وإذا كان على المنتج أن يختار بين ما ينفقه إما على إدخال تحسينات على 
السيارة أو عندما يختار عدداً أكبر من الموزعين » فليس من شك أن زيادة ما 
ينفق على تحسين وتطوير السيارة سوف حقق زيادة فى البیعات وزيادة فى 
الأرباح . كا أن اهتام المستهلك بالخدمة التى يحصل عليها عقب الشراء سوف 
يكون له تأثير كبير فى قرار الشراء . 


ای تین السعر على أساس أن اليو یف فى سم 
أى الفرق البسيط الذى لا يزيد عن 78 جنہاً مثلا لن بؤ تر كيرا . ولکی اق 
تأثير السعر إذا وجد المستبلك فرقاً قد يصل إلى ٠‏ 5/ بين سيارة وأخرى وبين 
ماركة وأخرى . ومعنى ذلك يمكن القول إن التحسينات فى السلعة يمكن أن 
تؤدى إلى نتائج آکبر بکثیر من تخفیض السعر بقدار ۲۵ جنياً مثلا . ویرجع 
نجاح الكثير من شركات السيارات الآن إلى سياستها التى انبعتبا وهی الاهتام 
بالشکل والتصمم آکثر من اهتامها بتخفيض السعر . 


- ٣٣م‏ ۔ 


ولقد أعطى للإعلان 5 نقاط لكى عبر عن ورہا ہیں متعيرات 
الاستراتيجية » ذلك نظرا .لأهمية الإعلان فى تبيئة تصور معين فى دهن 
المستبلك . ولكن لا يزال هناك الكثير من الشلك فى الإعلانات فى أنها يمكن أن 
تعوض النقص فى السلعة وفيما يمكن أن تحققه من إشباعات . ومع ذلك فإن 
إنتاج سيارة بمزايا وخصائص ومواصفات معينة لن يكفى ولكن لابد من 
الإعلان عما فى السيارة من مزايا تنفرد بها لكى تلصق فى ذهن المستبلك 
انطباعا معينا . وليس من شك أن الكثير من النجاح الذى حققته الكثير من 
شركات السيارات إنما يدين إلى الاعلان . 


والجدول الآتى ( جدول رقم ١-١١‏ ) يوضح الأوزان التى أعطيناها 
لعناصر الاستراتيجية : 


متغيرات يمكن التحكم فيها | الوزن| متغیرات یکن التحکم فها (بقيق) | الوزن 


السلعة 0 ( أ ) الاعلان ۳ 
التوزیع ۲ (ب) البيع الشخصی ۱ 


السعر ۲ (ج) تتشیط البیعات ۲ 





ر جدول رقم ۱-۱۱ ) 


وقد لا يقبل البعض أن نعطى لجهود البيع الشخصية نقطة واحدة . [ذا 
جاءت خدمة رجال البيع ضعيفة جدا وسيئة جدا » وفى نفس الوقت هناك 
طلب متزايد على السيارات لدرجة أن الإنتاج لا يلاحق الطلبات » فلن تكون 
لجهود البيع الشخصية أمية تدكر . ولا يمكن أن تتعادل مع الأثر البىء الذى 
نحدثه الحودة الرديئة للسلعة . وق ناحية اخرى ليس أمامنا برهان قوى لمدى 
تأثير جهود البيع الشحصية على [تمام الصفقات خاصة فى توزيع السيارات 


- چ ۳۴۹ - 


ولقد أعطينا اتنشيط البيعات درجتیں وهدا يعنى العرض ال ید 
للسیارات داخل صالات العرض ومنح الحدايا والجوائ ءالمفاجات التى تقدم ف 
صالات العرض مثل سحب الیاز نصيب . وهذا كله يعتبر ضمن جهود تنشيط 
المبيعات . 


ثانياً : استراتيجية تسويقية لقطع غيار السيارات : 


يعتبر أثر التوزيع أهم متغير أو مؤئر فى تسويق قطع الغيار وسنعطى له 
خمس درجات أو نقاط . 

يرتبط شراء المستبلك لقطع الغيار بخدمة وصيانة السيارة . ولن يطلب 
الستهلك آنواع معينة آو ماركات معينة لقطع الغياردون ما مبرر. وكل مايطمع 
فيه المستبلك هو تشغيل السيارة لذلك يشترى قطع الغيار لكى يضمن هذا 
التشغيل ويتغلب على بعض العيوب الموجودة . وعند البحث عن قطع غيار 
السيارة فسوف يذهب المستهلك إلى التجر الذی سبق واشترى منه فى الماضى 
ومايتذكره عنه من خدمة . وإذا أخذنا هذه العوامل التى تتحكم فى عملية 
الشراء » فسوف يقبل على شراء قطع الغيار بأى ماركة يقبل بها .م ركز 
الخدمة . وإذا توفر عند مركز خدمة السيارة أنواع معينة فسوف يقبلها 
صاحب السيارة دون تردد . 


: ومن دراسة سلوك المستهلك عند شراء قطع غيار السيارات » نستطيع 
القول إنه كلما توفرت كميات كبيرة فى مخازن محطات الخدمة كلما زادت 
المبيعات . وإذا لم تكن هذه القطع متوفرة لدى مراكز الخدمة فليس ثمة فرصة 
لبيعها . وإذا ماتوافرت تتوقف احتالات البيع على عدد القطع البديلة 
والماركات البديلة الموجودة فى ا خازن . ونظراً لعدم اهتام أصحاب السیارات 
بماركات قطع الغیار فلن يتوفر الحافز أمام محطات الخدمة أن توفر ماركات 
كثيرة . 


و لقد أعطی تخیر ا لسلعة نقطة واحدة فقط وهذه تعکس القيقة التی . 


- ٥ 


تقول إن هناك فرصة بسيطة لتوزيع المنتجات فإن الناحية الفنية هى التى تحدد 
تشغيلها . وبطبيعة الحال فإن الجودة لابد وأن تكون كافية لكى تقبلها مراكز 
الخدمة . وا جدول الات يصور الأوزان التى أعطيت لعناصر الاستراتيجية 
( جدول رقم ا يا 





الوزن | 
۱ 


۱ 


۳ 
۱ 


۱ 





ر جدول رقم ۱۱ - ۲ ) 


آما عن النافسة السعرية فهی لیست قوية حیث آن من السلعة لایثل الا 
نسبة بسيطة من تكلفة الاصلاح ولذلك سنجد آن تفاوت السعر محدود . 
ويجب أن يعطى منتج قطع الغيار لمراكز الخدمة هامشا مرتفعاً للربح لکی 
يحفزهم على الاحتفاظ بمخزون كبير » 6 أنه لايوجد دافع أمام المنتجين أن 
يتنافسوا على أساس السعر . 


هناك بعض الإعلانان. عن قطع الغيار ولكنبا ليست كثيفة فى هذه 
الحالة . ومن الملاحظ أن الاعلان لن يقوى على خلق تفضيل المستہلك النہائی ۔ 
لذلك من الأفضل أن نوفر ماينفق على الاعلان إلا فى حدود مساعدة عملية 
التوزيع لدى مراكر الخدمة فهى ليسسته إغلانات موجهة للمستهلكين 
الااخرین . 


ولقد أعطى لعمليات البيع الشخصية ” نقاط وذلك لسبب هو أنه أداة 


۳ لم 


مهمة فى محقیق , یاده التوریع ونظهر آهمیه حدمات جهود البیعیه الشحصیه 
من و جهة نظر مجار فطع العیار و مخطاب الخدمه أما عن تنشيط المبيعات فتكاد 
تصل إلى أدنى حدودها ق سویق قطع غیار السیارات ولذلك تعطى درجه 
واحدة فقط 


ثاثا - استراتيجية تسويق بوالص التأمين على الحياة : 

بوالص التأمين على الحياة هى سلعة غير ملموسة لايستطيع الإنسان أن 
یستپلکها او يتذوقها والحاجة إليها - رغم وجودها - هی مسالة یره 
ولسوف نحطی بهود البیع الشخصية التی یقدمها النتجون خمس نقاط بسبب 
تأثيرها فى اتمام الصفقات بطريقة فعالة . آما عن احتلاف السلعة وتعدد آنواعها 
فهى مسألة متصلة أكثر بالسلع الملموسة . ولكن فى حالة بوالص التأمين على 
الحياة لن تظهر اختلافات بين البوالص إلا فى المدى الذى تغطيه البوليصة 
وشروطها . ولذلك فإن كفاءة بائعى بوالص التأمين ( ويظلق علييم فى 
شركات التأمين منتجون ) لها أهمية بالغة عن موضوع السلعة . 


كا أن عدد وكلاء الشركة له تأثير هام لنجاح تسويق بوالص التأمين 
على الحياة لأن التعامل مع الوكيل الجيد مسألة تهم أغلب المستأمنين . ورغم 
آن الشرکات غیر العروفة لن یقبل علیها الستأمنون » إلا أن المستبلك العادى 
لن یفضل الشر کات الکبيرة عن الشر کات الصغيرة طالا آن الشروط القدمة 
" منهم واحدة . یعنی الهم آن تتوفر لدی الستهلك الثقة فی الندوب الذی یقابله 
وحدثه ویقنعه بشروط البوليصة . 


ولذلك يجب على شركة التأمين أن تراعى تشفیل عدد كاف من 
المندوبين الموّهلين وتضعها فى استراتيجية التسويق . 


التا کید عليه فى استراتيجيه 'تسويق فالمنافسة بين الشركات لاتقدم على 


بو ۳ 


ساس السعر . ومن الصعب أن يقارت ين الأسعا. سب الطبيعه عم 


أما الاعلان عن التأمين فلن یکوں بديلا عن البيع الشخصى ولكن يمك 
أن يكون مكملا له . 


يوضح الإعلان للعملاء الشروط التى تقبلها شركة التأمين أو المزايا التى 
يمكن أن تنفرد بها » وجهود مندوبى شركات التأمين لن توت ثمارها إلا إذا 
تدعت بالاعلان فهو يعبد الطريق أمام تلك الجهود . ولن تظهر أهمية كبيرة 
لتنشيط المبيعات فى حالة بيع بوالص التأمين على ا حياة ويمكن أن تخدم أكثر فى 
خّالة التأمين على السيارات . والجدول الآتى يوضح الأوزان التى تعطى لعناصر 
استراتيجية تسويق بوالص التأمين على الحياة . 





ر جدول رقم ۱١١‏ - ۴) 


استرايجية تسويق الخيز : 

یعتبر ا خبز الغذاء الرئیسی لجمهور الستہلکینں يشترى على فترات 
دورية دون تخطيط أو تفکیر مسبق وغالباً مایشتری مع بقیة الواد الغذائية 
والمستهلك غير مستعد أن يبذل جهدا لكى يتسوق للحصول على الخبو فهو 
سلعة ميسرة لذلك فإن أهم شىء هو التوريع الشامل نلوصوں إی أقصی 


۳۰ ۸ 


وا حبز سلعة متشابہة لیس فیہا فروق جوهرية وأهم شىء يطلبه المستبلك 
أن يجد الخبز طازجا وهذا يتطلب سرعة فى دوران الخبز . 


أما عن السعر » فإن الاختلافات السعرية مهما كانت طفيفة سيكون 
أثرها كبيراً على الطلب ( على فرض عدم. وجود تسعيرة جبرية لسعر 
الرغيف ) . ورغم أن عمليات التوزيع هى أهم متغير فى تسويق الخبز إلا أن 
السعر هو التغیر السیطر عندما یتحقق التوزیع الکاق ولن تظهر أهمية لجهود ۰ 
البیع الشخصية ‏ الاعلان » تتشیط البیعات . 


و 


Ga E 





)٤ ¬ ۱١ جدول رقم‎ ( 


اختعلاف الاستراتیجیات : 
ليس المدف من مناقشة الخطوط العریضة لاستراتیجیة التسویق لکل 
سلعة 7 السلع السابقة » الوصول إلى آحسن استراتيجية تسویقیه ب يقية لكى 
امو 5 إلى توضیح الا ختلافات Ed‏ بین ین 


۳۹ 


والأوزان التى أعطيت قبل ذلك فى الجدول الآق : 





ر جدول رقم 2-۱۱ ) 


ولقد وضعت التغیرات ذات الوزان العالية داحل مربع وذلك لجذب 
الانتباه للاختلافات التی ذکرت ف هذه الاراسة . ویکن توضیح اخنلاف 
الاستراتيجيات الأربعة فی الشکل السابق . ( شکل رقم ۱ - ۲ ) . ومن 
الطبيعى أن طريقة تسويق أى سلعة من تلك السلع لن تلتقی - فى أى وقت من 
الأوقات - مع ارز اعت شی سام ی 


یتضح من الشکل الق اختلافات واضحةاق کل استراتيجية والسبب 
فى ذلك هو تأثير المتغيرات البيئية التى يصعب التحكم فيها فى تخطيط کل 
استراتيجية . ولن نخطیء [ذا قلنا إن متغير الطلب هو العامل الأسامى الموّئر فى 
النشاط التسويقى . أما عن المتغيرات الأخرى ( النافسة » ھیکل التوزيع » 
القوانين واللوائح » التكاليف غير التسويقية ) فهى أقل أهمية بل إن جميعها يؤثر 
فیہا الطلب ۔ 


 -‏ ۳۷ ل 


> 
ہی ھی ا کے کے ےا مہسمس ا ا .اما سس 


.سم سوس سے سپ ےسسرے نب سے جح وس حسم محمد ۔ 


تشیط المیعات ابيع ال 7 


يسمه حص سوه سے ےہ 


الأعلان 00 السعر التوزيع ۱ السلعة. ِ 








يصعب علينا أن نحدد الطلب كمتغير مثلما نفعل مع المتغيرات 
الأخرى . فمثلاً هيكل التوزيع الموجود فى ی وقت معروف ۰ كا أن القوانين 
واللوائح - رغم عدم الإلمام بها مسبقاً - إلا أنه يمكن تصورها فى شكل 
الخطوط العريضة للسياسة العامة للدولة . يا يمكن تحديد التكاليف الأخرى 
فو سرت رک کر ایت ھالت اقاشسه رغم آن. رات ا 
اللستقبلیة ھی مجرد احتالات . یمعنی !خر إننا مازلنا نعلم القلیل عن عوامل 
تحديد الطلب الذى یؤثر فی اتمام الصفقات . ورغماً عن البحوث القیمة التی 
تجری عن سلوك الستهلك فی السنوات الأخيرة فما زال تفکیر الستپلك بعیذا 
عن الوصول إليه . 


إذن لا يزال الطلب من المتغيرات البيئية التى يصعب التنبؤٌ بها إذا قارناه 
بیقیة المتغیرات الأخری وباستثناء متغير المنافسة فإن بقية المتغيرات تتحرك ببطء 
نسبى وبالتالى نستطيع أن نتعرف عليها فى المدى القريب على أضعف تقدير . 


وإذا عدنا إلى أمثلة الاستراتيجيات الأربعة السابقة - سنجد أن. 
الستهلکین یتجاوبون - فی حالة السیارات - مع تغیرات السلعة أكثر من أى ٠‏ 
متغیر آخر ای یتم احتیار السيارة التی تتفق مع الصورة الذهنية والانطباعات فى 
ذهن الستپلك . ویکن أن نقول نفس الشىء فى حالة قطع غيار السیارات 
فاختیار الستپلك ها ینطوی عل اختیار حطات اخدمة والراحة التی توفرها . 
وهذا مایٌ کد آهمية التوزيع الشامل لقطع الغيار وتغطية الأسواق فى استراتيجية 
تسويقها . کا أوضحنا أهمية جهود رجال البيع فى تسويق بوالص التأمين على . 
الحياة » وأهمية انتشار توزيع ا حبز على الحال ا ختلفة وکذلك أ میة الفروق 
ا تر 

وخلاصة القول إنه يمكن أن نقول - بصدد استراتيجيات توزيع 
الأنواع الأربعة السابقة من السلع - « إن استراتيجية التسويق السليمة هى 
دالة سلوك المستهلك » . 


استراتيجية التسويق البديلة : 

حاولنا تبسيط مهمة إعداد استراتيجية التسويق على فرض أن المنشأة 
تتبع استراتيجية موحدة أو مميزة("2 . وترتكز هذه الاستراتيجية على فرض 
مؤداه أن المنشأة تحاول أن تجذب اکبر عدد من الستپلکین على أساس أن هناك 
سلعة واحدة وبرناج تسویقی واحد . ۱ 


ونظراً ال آن جمیع الأسواق تعکون من عدد من الستهلگین احتملین 
انذين يختلفون فيما بينهم فى نواح كثيرة » فإن أتباع مثل هذه الاستراتيجية نما 
يقوم على فرض أن السوق متجانس فى طبيعته وأن المستبلكين متشابہون فیما 
بينم . ولقد كانت استراتيجية التسويق غير المميزة هى القاعدة فى السنوات 
الاضية فى تسويق بعض السلع مثل السجائر والمياء الغازية والصابون وغيرها . 


وعندما تتبع المنشات استراتيجية تسويقية غير مميزة فالنعجية الطبيعية 
هى زيادة حدة المنافسة وبالتالى تخفيض نصيب الشركة فى السوق وبالتال 
تخا يض الأرباح . علاوة على ذلك عندما يشعر المستهلكون أنبم يعاملون 
بطريقة هى نفسها التى يتبعها المنافسون فسوف يبحثون عن هذه السلع فى 
أسواق أخرى أو لدى منتجين وموزعين آخرین ۔ 


۶ 


لقد أدت الزيادة الکبيرة فى المنافسة التى يتعرض لا المنتجون :إلى أن 
يحاول كل منهم أن يحصل على ميزة خاصة فى إنتاجه أو خدماته باتباع 
استراتيجية السلع امختلفة أى السلع التى تنفرد بمواصفات خاصة . ويحاول 
رجال التسويق - باتباع تلك الاستراتيجية - ترویج السلع الجديدة سواء 
أكانت جديدة فى جوهرها أو فى مظهرها والمهم فى هذا هو الاختلاف فى 
الطريقة وفى الاسلوب . 


(1) Kotler, «Marketing management». 2d., ed., 1972. P. 182. 


سے 


وعندما شاھد العالم خلال الخمسة والعشرين سنة الماضية الزيادة 
السريعة فی السکان » زاد اهام رجال التسویق بتقسيم السوق إلى قطاعات 
طالما أن السوق الكبير لا يمكن أن يكون متجانسا ولکن یتکون من جموعات 
عديدة من الأسواق الصغيرة تجمعهم نفس الخصائص ونفس المميزات ونفس 
السلوك . 


وتعتبر ٩‏ عراتيجية التسویق التی تحاول أن عمل “إلى عة اسراف 
الفرعية بدلاً من أن تصل مباشرة إلى كل السوق بديلاً عن اتباع سياسة السلع 
ا ختلفةء وهی 5 عرفناها من قبل استراتيجية القطاعات السوقیة() 
واستراتیجیة القطاعات السوقية تراعی اختلاف لطلب بين کل قطاع وتحاول 
أن 00 لح ان امک السوق ۔ 


اختيار استراتيجية التسويق : 
وبعد مراجعة استراتيجية تنويع المنتجات واستراتيجية . القطاعات 
سر »> يختار مدير التسويق الاستراتيجية التى تناسبه فى تحقيق أهداف 
. | ولكى يتمكن من اتخاذ القرار عليه أنه یدرس العوامل: الاتية : 
جرد ےہ الستهلك ؛ دورة حياة ا 
ی استراتيجية النافسین . 0 


را ) حجم السوق : 

ذا كان عدد الستبلكين لسلمة م ليلا » لا نی معا 
القطاعات سر . زبصرف النظر عن الأسس المستخدمة فى الوصول إلى 
القطاعات السوقية وما لم تكن تلك القطاعات حجم یسمح باستخدام تبك 
الاستراتيجية فعلى مدير التسويق أن يتحول إلى استراتيجية تنويع النتجات . 


1} R-William kotrba, «the Strategy selection chart». Journal of marketing 
July 1966. pp. 22-25. ۰ 


~~ PVE — 


زنب) عوساسية المستبلتك : 

إذا اتضح أن المستبلكين على درجة عالية من الحساسية خصوس 
الاختلافات الحقيقية أو: الشكلية فى السلعة » ننصح باتباع استراتيجية تنويع 
المنتمجات . ومن ناحية أخرى إذا لم يكن ف المنتجات أية ميزة خاصة تنفرد با 


عن السلع النافسة » يستحسن اتباع استرأتيجية القطاعات السوقية 


(ج دورة حياة السلعة : 


إذا م تختلف سلعتنا عن السلع الموجودة فى السوق . يستحسن اتباع 
استراتيجية القطاعات السوقية طالما أنبا تعطى فرصة للتعامل مع قطاع معين . 
وإذا كانت سلعتنا مميزة عن السلع الموجودة فى السوق فسوف يتحول الطلب 
إلينا وهنا نتصح باتباع استراتيجية تنويع المنتجات . 


( د ) تصمم السلعة : 

عند تسويق سلعة مميزة مثل السيارات التى بها ما يميزها عن بقية 
السلع » يمكن الاعتاد على استراتيجية القطاعات السوقية . ولکن السلع 
الأخرى مثل البنزين أو السكر » والستپلکون غیر مدرکین للاختلافات التى 
يقدمها المنافسون . هنا ننصح المنتج أن يتبع استراتيجية تنويع المنتجات مع 
اتباع طريقة معينة فى الترويج أو التوزيع تساعد على كسب الطلب . 


(ھ) عدد ال نافسین : 


كلما زاد عدد الشر کات التى تبيع نفس السلعة كلما كان من الصعب 
على كل منها أن ينوع الانتاج عن انتاج منافسية . وبالتالى تستطيع كل شركة 
أن تتبع استراتيجية القطاعات السوقية . وبالعكس كلما قلى عدد الشركات 
داخل الصناعة » يكون من الأنسب اتباع استراتيجية تنويع المنتجات . 


ہے م۳۷ - 


( و ) استراتيجية المنافسين : 
عندما يتبع النافسون سياسة تنویع النتجات » فسوف تجنى الشركة 
التی تتبع استراتيجية القطاعات السوقية الکثیر من الزایا . 


وخلاصة القول يستطيع مدير التسويق أن يؤكد أن الوارد الا قتصادية 
المتاحة للمنشأة أمكن تخصيصها وتوزيعها بطريقة فعالة كى تتقابل'مع حاجات 
المستبلكين وطلباتهم . وإذا لم يقم التسويق بهذا الدور فلن تتمكن المنشأة أن 
تحقق هدفها فى الوصول إلى أقصى أرباح . وهذا يعنى أن المنشأة قد فشلت فى 
أن تقايل حاجات ورغبات المستلكين على الرغم من استخدام الموارد المتاحة » 
وسوف یفید اجتمع الكثير إذا قام مديرو التسويق بدورهم خير قيام وأهم شىء 
ف هذا الدور هو خطیط استراتيجية التسویق . 


— راس ل 


الفمل الثانى عشر 


عناصر استر اتی : تيجية التسویق 


أولا : استراتيجية السلعة 


من آهم مسئولیات (دارة التسویق |عداد ات اه تیه کون قابلة 
للتطبیق » لا ما مين آثار بعيدة الدی علی آرباح النشأة . ولقد سببت التغیرات 
السريعة ‏ ف التكنولوجيا » وفی طبيعة الطلب -- فی زيادة الاهتام باستراتيجية 
السلعة أكثر من أى عنصر آخخر ف المزيح التسویقی . وتتأثر آغلب القرارات 
التی تتخذها الادارة -- تطبیقاً لاستراتیجیتها -- با تتخذه من قرارات تتعلق 
بالسلعة . لذلك يقال إن استراتيجية السلعة هى قلب الخطة التسويقية . 


وسوف نتناول فى هذا الفصل الاعتبارات المهمة فى استراتيجية السلعة 
سواء بالتسبة للسلعة الجديدة أو السلعة المحسنة والمطورة وإن كنا سنعطى 
للسلعة احديدة مزیداً من الاهتام لأنبا تتطلب الکثیر من القرارات افامة 
والصعبة فى نفس الوقت والتی منپا تحدید الاستغارات الطلوبة على ضوء 
الأرباح المتوقعة . 


ولقد اتضح خلال العشرين سنة الأخيرة أن نمو المنشأة واستمرارها 
يعتمد على نجاحها فى تقديم السلع الجديدة وإضافتها إلى خط المنتجات . 
ولذلك فليس من المستغرب أن نلاحظ الزيادة المضطردة فى البالغ التى تنفقها 
الش رکات فى البحوث وف التطوير . ولقد أدركت الإدارة الحديثة أهمية 
استخدام بعض الأرصدة لتحقيق هدف تطوير وتحسين المنعجات على أمل 


وام ا 


استعادعا بعد سنوات قليلة . ویقول أحد الکتاب وهو الاأستاذ 0ۃ 
« آغلب الدیرین کانوا متفائلین أكثر من اللازم عن المدد التى يمكن خلافا 
تقدم سلع جديدة » يتطلب تقديم السلعة الجديدة مابين خمس وعشر سنوات 
حتی تصل السلعة الجديدة إلى الأسواق ١»‏ 


وعندما تصل السلعة الجديدة إلى الأسواق » لن تسمح الظروف أن 
تستعيد الشركة ما استثمرته فى تقديم السلعة الجديدة » بسبب سرعة التغيرات 
التكنولوجية وسرعة تقليد المنافسين لهذه الاختراعات » ولقد أضحت دورة 
حياة السلعة فى مثل هذه الظروف قصيرة » والقليل من الشركات يستطيع أن 
يحتل مركزا قيادياً فى ظروف المنافسة . 


تحاول المنشأة أن تضع استراتيجية السلعة وعهدف نی ذلك أن تحدد 
فرص السلعة الجديدة التى تعطى أكبر عائد ممكن على الأموال المتثمرة فى ظل 
أقل خطر ممكن والتى تناسب موارد المنشأة سواء الادية أو الادارية . ولقد 
أشار أحد الكتاب فی التسویق إلى ذلك إذ يقول : « إن الحدف الاساسی 
للسلعة الجديدة هو تحقيق التوازن بين موارد المنشأة وبين المتغيرات فى الظروف 
البيكية »'(") 


1 


هناگ حطوتان رئیسیتان لابد من اتخاذها بصدد التخطیط للسلعة وهما : 


أولا :لابد وأن تعد المنشأة استراتيجية للسلعة تعتمد على إمكانيات السوق 
| وظروفه والتی تتضمن هیکل النافسة وموارد المنشأة . يجب على المنشأة 
أن تنظر أولا لما تقوم بإنتاجه فعلا لأن بعض القرارات التی تتخذها 


(1) Lee Adler, ““ Time lag in new product development ’’ Journal “f 





marketing, January 1966 PP.17. 21. 5 


۰ سس لت و امہ 


42 Edgar A. Pessemier, “ New Product decisions * Mc Graw-Hill 00. 


1966. ۳. ۰ 


یر کرت 


المنشأة بصدد سلعة معينة أو مجموعة منها » يمكن أن تؤثر فى ربحية بقية 
السلع أو المجموعات الأخحرى . ويرجع هذا التداخل بين انواع السلع 
أن يعتمد على تحليل كل سلعة على إنفراد إذا أراد أن يعد استراتيجية فعالة 
وناجحة للسلعة . 


ثانيا : والخطوة الثانية لتحقيق التوازن لموارد المنشأة هو إعداد اجراءات 
وخطوات تنظيمية وتشغيلية بقصد إستعراض الأفكار عن السلع الجديدة 
واختبارها حتى يمكن تقديم السلع الجديدة إلى الأسواقا . 


مفهوم السلعة واستر اتیجیتبا ۳ 


تحاول النشات آن تقترب باستمرار مع حاجات ورغبات الستهلکین 
لأنبا تدرك أن مركزها يرتبط بكفاءة المنشأة فى تحقيق هذا الهمدف . عيب أن 
عبتم المنشأة بالسلعة وفقاً لوجهات نظر المستبلكين وما تعنيه السلعة عندهم . 
وبطبيعة ا حال تختلف وجهة نظر المنتج عن وجهة الستپلك . فمثلا ينظر 
المنتج إلى معجون الأسنان على أنه سلعة جيدة » ولكن قد لاينظر إليها المستبلك 
من هذه الزاوية لأنه يهتم مثلا أن يحقق له المعجون أسنان ناصعة البياض أكثر 
من اهتامه بمنع التسوس . وهذا الأمل هو مايشتريه المستبلك عندما يقتنى 
السلعة . أما عن المنشأة المنتجة فهى التى تعمل على تحقيق تلك الامال حتى 
يجد المستبلك فى السلعة عند شرائها ما كان يتوقعه من مزايا ومناقع| _ 


« 





(1) |Haper W. Boyd and Willam F. Massy, ‘““ Marketing management ” 


Harcourt Brace Jovonovich, Inc. 1972. PP. 274-302 
|)2( | Theodore Levitt, ““marketing for business growth ”* Mc Graw Hill 


1974. ۳. ۰ 
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يتضمن مفهوم السلعة الخصائص الظاهرة والخصائص الضمنية 
والخصائص الخارجية . ويمكن تصوير تلك الحدود فى الشكل الآنى ( شكل 
رقم ۱۲ - ١‏ ) . يمكن ملاحظة الخصائص الظاهرة للسلعة وهى التى تتضمن 
التكوين المادى للسلعة » التغليف » القییز . أما الخصائص الضمنية والتى تتصل 
بالستبلك آأکثر فهی : الرمزية » الادراك » الإشباع ٠‏ أما الخصائص الخارجية 
فهى التى تتصل بامجتمع الذى یوثر فی مفهوم السلعة » یہتم اجتمع بأثر 
الخصائص الخارجية للسلعة على امجتمع وعی افمیکل الاجتاعی . وسوف 
نتناول فی السطور القادمة وجهات النظر الختلفة مخصوص السلعة : وجهة نظر 
الادارة » وجهة نظر الستبلك » وجهة نظر اجتمع . 


وجهة نظر الادارقد» 
تهتم الادارة بخصائص معينة فی السلعة مثل : الظهر » التکوین » علاقتها 
بالأنواع الأخرى فی خط منتجات الشركة . هناك اعتبارات خمسة بالنسبة إلى . 


(0 المواصفات : تمتلك السلعة بعض المواصفات مثل : الشکل ء الحجم » 
الواد الداخلة فیہا ء الالوان ۔ 

(ب) الخدمات : هناك بعض الخدمات التى تقدم مع السلعة والتى تدخحل ف 
السعر مثل خامات : الترکیب » ااصلاح » التدریب » الضمانات. 
المقدمة . 

(ج) التغليف والقييز هناك أهمية خاصة غلاف السلع : لا له من تأثير فى 
ترویح البیعات » كذلك يتم الشرا. والبیع بعلامة تجارية معينة . 


سب اب یت یت یت ت سس نيا ميت د تہ مسب 











۱ (1) Jerome B. Kernam, ‘““Problem planning and control ’’. In Fredick ۰ 
Sturdivan et al., managerial analysis in marketing. Scott, Foresman 1970. 
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۱ الخصسائص الظاهرة 


« الادارة > 





رم الزج السلعی : ينظر كل من البائع والمشترى إلى السلعة ويقارنها بالسلع 
الأخرى المعروضة مثال ذلك عندما ينظر المستبلك إلى منتجات شركة 
سيارات على أنها ممتازة فينظر إلى أى موديل بنفس النظرة . 

(ه) دورة حياة السلعة : ترتبط مبيعات السلعة بدورة حياتها » ففى مرحلة 
الغو سنجد زيادة محدودة فى المبيعات » ثم زيادة أكثر حتى تصل إلى 
مرحلة النضوج ثم تأخذ البيعات فی التدهور عندما تأق إلى مرحلة . 

التدهور. 

وجهة نظر الستبلك : 
< بنظر الستبلك ال السلعة نظرة شخصية وهناك اعتبارات أربعة : 


(أ) الرمزية : ترمز کل سلعة ال وظیفتبا وال الغرض منبا . وطالا أن 
السلعة لها أكثر من وظيفة حسب وجهة نظر الستبلك » فالسلعة هی 
مجموعة من الرموز . 


(ب) الاتصال : تتصل بکل سلعة حصائص معينة مب توصیلها للمستبلك » 
وتعکس الطبيعة الصحيحة للمعلومات تداخلا بین خصائص السلعة 
وبين شخصية المستبلك وخلفيته وحضارته . وعلى الادارة آن تکتشف 
الرسالة الأكثر رحية وتحاول أن تنقل مواصفات السلعة إلى المستهلك : 


(ج) الادر اك : یؤثر مدى إدراك المستبلك. لخصائص السلعة. فى تجاحها أو 
فشلها » وهل يدرك المستبلك خصائص السلعة بالطريقة التى قصد إليها 
رجل التسویق ؟ وما الذى يجعل السلعة مناسبة : السعر » تأثير 
الجماعة » حياة الإنسان » المفهوم الشخصى . المهم أن يدرك رجل 
التسويق الخاصية فى السلعة التى تجذب المستبلك وتثير انتباهه ثم اهتامه . 


_ (د) التقييم : يقبم المستبلك السلعة بعد الشراء ويم رجل التسويق أن بعرف 


تقیم نسہلٹ سعهە هل خاء لل مصنحه سنعة 'و صدها ؟ وهدا طبعا 
يعتمد على در جه الإشباع دی حلقه سحد مه لسلعه وانهم عدید 
العلاقة بين المنفعة والإشباع وبين السعر ادى دفع ف مقابلها أو الجهد 
الذى بدل فى سبيل ا حصول علہا 


وجهة نظر امجتمع : 


حتی عام ۱۹۷۰ کان ینظر الستبلك على أن من حقه أن يستعمل أى 
سلغة ظالما أن هذا لن يضر بالآخرين . ولككن بعد ذلك ابتدأ اجتمع أن يغير 
من وجهة نظره ء واليوم يجب على رجال التسويق أن يبتموا بعدد من 
الخصائص الخارجية فى السلعة خائصة بما يمس امجتمع . 


فى بعض الاحيان تتعارض و-حهة نظ امجتمع عن السلعة عن وجهة نظر 
الادارة أو المستهلك . 


مثلا یکتم تحذیر من التدخرن علی غلاف السلعة . وهذا لن يرضى 
الآدارة باى حال من الأحوال و كذللك هناك الکثیر من الاماکن التی ینع فیپا 
التدخین مثل وسائل الواصلات ۰ ودور السینا . قاعات الدروس . والتى 
یتضایق منها المدخحنون . وفيما ياتى بعض ا۔افصائص ا حارجیة للسلعة فى مفهوم 


اجتمع ۔ 


۱ - الاثر علی البيعة » ا جتمع ء رفاهية المستبلك : یتم ا جتمع بمسائل 
معنوية مثل أثر بعض السلع على من يستعملها أو من لا يستعملها . وهناك 
ضغط على الشر کات النتجة للاغدية احفوظة بضرورة مراعاة مستوی معین 
وكذلك على الشركات النتجة لمستحضرات التجمين ١‏ کا تر شرکات 
السيارات أن تضع أجهزة معينة فى السيارة لضبط العادم بقصد تخفيض نسبة 


التلوث فى الجو 


۲۸ 6 


٢‏ - الطلب على الموارد : يتركز اهتام الستہلکین علىی الموارد التى 
تشكو من ندرة نسبية فی العرض مہا . وثمة جهود جديدة فى إعادة السلعة 
حتى يمكن الاحتفاظ بمخزون الطاقة ومن أمثلة ذلك إعادة تصمم الأجهزة 
الكهربائية » وتفضيل السيارات الصغيرة الاقتصادية بقصد الوفر في استخدام 


الوقود2 ولقد اقترح على شركات السيارات أن تجعل متوسط عمر السيارة 


اطول من خمس سنوات . 


> - توفير الأمان لمستعمل السلعة : نظراً إلى احتال تعرض ا ستہلك 


لبعض اخاطر عند استخدام بعص أنواع السلع 2 مم و لاعادة تصمم 
المنتجات کت درجة 9 من الأمان ثل ار « الأجهزة و 6 


التحذيرات للستلك حتى پک السلعة بطريقة تضره . 


غ - معلومات عن السلعة : يحاول المنتجون توصيل الكثير من 
المعلومات إلى المستبلكين عن طریق البراج القدمة فى التلفزیون والرادیو 
والبیانات الفنية والوصفية التی تکتب على السلعة . . وبالتای آصبح من الصعب 
أن يتعرض المستبلك للغش أو المبالغة إذ أن تلك المعلومات مبتضيف إلى مايعرفه 


المستلهك عن السلعة عند الشر اء . و کلما زادت معلومات الستبلك عن 


السلعة من حيث طريقة الاستعمال ( تعليمات مكتوبة عن السلعة) » وكيف 
يستطيع ا حافظة علیہا ( تعليمات عن الصيانة ) كلما زادت درجة الإشباع التى 
یتحضل علیہا . 


ه - قوانين وتعليمات الحكومة : ليس من شك أن قوانین وتعلیمات 


الحكومة تشكل احدود اخارجية للسلع وهی : مکونات السلعة ‏ تغلیف 


السلعة » جودة السلعة » الوزن ٤‏ درجة النقاوة وغيرعا : 


¬ TA ~ 


الإدارة واستر اتيجية السلعة ۱ 


ويمكن قياس نجاحها فى ذلك عن طريق : 


زيادة المبيعات ٤‏ استقرار المبيعات 3 الأرباح 2 ويتعلق كل متغير من هذه 
التغیرات بالزج السلعی والذی یر کد آن حسن مزج سلعی ینشا عنه أحسن 


ولك 0 یستقر الزیج التسويقى على حاله عندما تتغير الأهداف 
التسويقية والأهدافب 'لن تستمر على حالما ولكن سرعان ما ضر نظراً 
للتغيرات السريعة فى الظروف احيطة . لذلك كان من الضرورى مراجعة 
الطرق التى تساعد على تحقيق الأهداف بين فترة وأحری ۰ ومن بینبا الزخ 
التسویقی الذیٰ یل ان یقی رن إذا أرادت المنشأة أن تحقق أهدافها . 


ی mae mmr‏ مود 


7 هناگ .مزال یسا مدیری التسویق پاستمرار وهو : كيف یکن 


الحكم على نك قدأخترت آحسن آهداف وأحسن مزیج تسویقی لقابلة تلك 
الأهداف ؟ 


.أما. عن أهداف المنشأَة فهى أربعة : زياة البیعات ء إستقرار البیعات م 
الأرباح » القيم الاجتاعية . هذه المحددات الأربعة هى التى تحكم المزيج 


» زيادة المبيعاته : يجب أن تزداد المبيعات سنة بعد أخرى‎ - ٩ 
والشركة التى تثبت فها البیعات ستجد نفسها متخلفة عن بقية الشر کات‎ 
: النافسة . ويمكن تحقيق الزيادة فى البیعات عن طریق‎ 

() عن طریق زياة البیعات من السلم النتجة . 


سا ۱۳ سے 


(ب) عن طريق تغيير المزيج التسويقى ببدف الوصوف إلى أسواق جديدة . 


وف كلا الطريقين يشترط أن تمتلك المنشأة الطاقات والإمكانيات التى 
تساعدها على اتمو . 


ويمكن توضيح العلاقة بين استراتيجية السلعة ونمو المبيعات فى الشکل ال 
بين الزج السلعی وحاجات الستبلکین التی یکن (شباعها 


وینا حدد الزخ السلعی زيادة البیعات » نجد آن نمو البیعات الذی نهدف 
إليه هو الذى يحدد المزيج التسويقى . وإذا كانت أهداف الشركة طموحة » 
تو ور E‏ 


اختراق السوق 
زيادة نصيبنا فى السوق 


من السلع الحالية| ب 


باستعمالاعا ا حالیة 
تطویر السوقه 
استخدامات جديدة. 
للسلعة الحالية والزج 
السلعى الحالى 





۱ ۱۱-۱۲ ار شکل رقم‎ 
و‎ B. Kerman, ““ Product planning and control ”, in: : الصدئر‎ 
Fredrick D. Sturdivant et al. , managerial analysis in E Scott, 
Foresman, 1970. P. 335 . 





۲ - استقرار البیعات : تسمح المبيعات المستقرة بنجاح تخطيط 
الانتاج والتوزيع » الا آن التقلبات ف البیعات یستحیل تجنہا ء وأحد أهداف 
الزخ السلعی هو آن تتوازی البیعات الكلية وتستقر کلما کان ذلك مکنا ء 
فإذا انخفضت مبیعات سلعة ما » يمكن أن تعوضها الزيادة فى مبيعات سلعة 
آخرئ:: 


وق أحيان آغری قد یکون عدم استقرار البیعات مسألة وقتية مثلما 
بحدث فى حالة مرحلة إعادة التصممم أو عند دخول منتج جديد إلى الأسواق ۱ 


۳ - الأرباح : مازالت الأرباح هى المقياس الأول لنجاح المنشأة والتى 
ھی نتیجة للمزیج السلعى . ومن الطبيعى أن تعطى أنواع فى المزيج السلعى 
آریاحاً آکبر من آنواع آحری رغم آن هذا بصعب قیاسه .عل وجه الدقة اذ 
كيف نستطيع أن نوزع النفقات الإضافية على جميع منتجات المنشأة . ولا 
ينصح أحد بضرورة التخلص من السلع الضعيفة إذ قد تساعد تلك السلع على 
دفع سلع أخرى تكون ربحيتها عالية » كا يمكن أن تكون تلك السلع الضعيفة 
التوزيع هی خط الدفاع الثانی عندما ینکمش الطلب على السلع الأحری 
ودفاع عن أى فشل محتمل أو غير محتمل لبعض السلع . 


4 - القيم والأهداف الاجتاعية : وهى تتضمن تلك الأهداف التى 


وبعض المنشات الإعمالية تحدد مزيجها السلعى على حسب القم 
والأهداف الاجتّاعية . فمثلا شركات السكك الحديدية تبقى على خدماتها 
ليس لأنها تحقق أرباحا من نقل الأفراد ولكن لأمها تشعر بواجب قومى 
واجتاعى . 


الزج السلعی : 
يوصف المزيح السلعی بأبعاد ثلائة وهی : الاتساع » العمق » الارتباعط » 

يشير الاتساع إلى عدد خطوط الإنتاج التى تملكها الشركة . ويشير العمق إلى 
عدد السلع الداخلة فق كل حط من خطوط الإنتاج . ويعنى الارتباط العلاقة 
بين المنتجات الختلفة للمنشأة أى العلاقة بين خطوط المنتجات على أساس 
الاستخدام » منافذ التوزیع و حصائص آخری . ومن آمثلة هذا الارتباط : 
منتجات معجون الأسنان » کر ا حلاقة ؛ كريم الشعر » الروائح وهكذا يجب 
مراعاة هذه الأبعاد الثلائة عند تحديد أحسن خطوط منتجات . 


وطالما كانت الأسواق متح ركة » یجب مراجعة الزج السلعی باستمرار لکی 
نتأكد ما إذا كان المزيج السلعى يوصل إلى أقصى مبيعات ممكنة أم لا ؟ يوصل 
إلى استقرار المبيعات ؟ يحقق أكبر أرباح ممكنة . 


دورة حياة السلعة ٠‏ 


جر اقا ام یدومع لا عله كيرا طن سا ولق 
أشار بذلك الأستاذ ۳2602 ۸ حیث قال « تولد السلعة ثم تنمو ثم تصل 
إلى مرحلة النضوج ثم تصل إلى مرحلة الذبول والتدهور . ويجب على رجال 
الادارة آن یر اقبوا استغار آمواشم حاصه لك الراحل الا حبرة من بحياة 
السلعة ۳ 





وعل الرغم من التفاوت فى دورة حياة السلع اختلفة إلا أن أغلبها مو 
الراحل الخمسة الاتیة 
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ارم سے التشبع » التدهور . وطالا أن كل 
مرحلة تتطلب استراتيجيات مخثلفة » ولها إمكانيات ربح مختلفة » يجب على 


اہی 


(1) Arch Patton, “ Top management's stake in the prod product life cycle 
Management review, June 390 1959 . ۳۰ ۰ 


E‏ ۵ سس 


تی التسويق أن سو ہرم خور اعا شک 


وحتى قبل أن. تصل السلعة إلى السوق أو قبل تقديمها » يجب على 
صاحها أن يحدد سنوات حياتها آخذا فى الاعتبار فرص توسيع استخدامها 
واستعمالها . ويساعد هذا الحكم فى اختيار السعر العادل للسلعة وفى تحديد 
العلاقة بين المنشأة وبين الوزعین والوسطاء( 


والشکل الات ( شكل ٣ - ٠۲‏ ) يوضح العلاقة بين الربح وبين حجم 

المبيعات فى كل مرحلة من مراحل دورة حياة السلعة » ويتضح منه أن المنشأة 
تستطيع أن تحصل على أرباح أكبر أثناء فترق الفو والنضوج . 

التدهوز التشبع النضو ج اقو ع ا 








1 
الوقمته 
( شکل ۲-۱۲ ) 
ملحوظة : يقصر البعض دورة حیاه السلعة على أربعة مراحل فقط 
ويعتبر التشبع ضمن مرحلة النضوج : ۱ 
المصدر : Eugene 3. Kelly, ““ Marketing planning and Competition‏ 


strategy ’’ Prentice-Hall, Inc., 1972 P. 85. 





(1) Theodore Levitt, “Exploit the product Life cycle’’ Harvard Business 


Review. Nov,-Dec. 1975 P. 93 


قد #۹۱ - 


مرحلة تقديم السلعة : 

رغم اف القوارات احساسة غحلال هذه الرحلة تتعلق بافندسة سا 
وبحوث تصمم السلعة . إلا أن الهارات التسويقية لاتزال علی جانب کبیر من 
الأهمية ذلك لأن السلعة الجديدة لابد وأن تمر على مراحل اختبار داخل السوق 
قبل أن يعمم انتاجها وتوزيعها على المستوى القومى . ويحدد تخطيط التسويق 
المبنى على نتائج اختبارات السوق مدى السرعة التى تقبل بها السوق السلعة 
الجديدة . ْ 


هناك مجموعات هن المستبلكين تتسابق على شراء السلع. الجديدة » 
ویکن التعرف علیپا علی آساس جموعات السن » الصبقة إلا ساسق 
مستویات الدخل » الرغبة ف ا خاطرۃ . وتشير الكتابات التى تتناول هذا 
الوضوع إلى أن السلع غالية الشمن والسلع الفنية المعقدة » تتأثر فى توزيعها 
بجهود البیع الشخصية أكثر من أى شىء آخر . وبالتالى يستطيع مدير التسويق 
أن يغير ‏ أثناء تقديم المنتج الجديد ‏ من المزيج النرويجى لمقابلة القطاعات 
السوقية بطريقة ناجحة . 

ونظراً لارتفاع النفقات التى تحملتها المنشأة خلال هذه المرحلة » مرحلة 
تقديم السلعة ‏ يجب على امنشأة أن تعمل جاهدة لكى تصل إلى موقع يمكنها 


و يادة بايا بقدر المستطاع خلال هذه الفترة . 


إلا أن هذا الطلب ليس من السهل تخقيقه ذلك لأن السلعة الجديدة إذا 
نجحت فى السوق فسوف تجذب ا نافسین على تقليد هذا المنتج الجديد . 
ولذلك فمن مصلحة صاحب الساعة الجديدة أن يختصر من فترة تقديم السلعة 
ليس لتخفيض؛ التكاليف فحسب ولكن لتضيق الفرصة أمام المنافسين للدخول 


فى منافسته . 
وخلال تلك الفترة ‏ فترة تقديم السلعة ‏ يجب على المنشأة أن تنفق ۱ 


ر 


مبالغ كبيرة للتأكد من أن السلعة متفقة مع حاجات ورغبات ا مستہلکین 
فإذا كانت السلعة معمرة أو من سلع الانتاج فلابد من التأكيد على توفر الخدمة 
والصيانة و الاصلاح لیس فقط للحصول على قبول الستبلك ولکن للحصول 
على رضاء الموزعين والوسطاء . وإذا كانت السلعة الجديدة معقدة فنيا » يجب 
على المنشأة أن توضح استعمالاتها ومزاياها فتضمن استيعاب المستبلك لها . 

ولقد اعتمدت شركات إنتاج التلفزيون الملون عند تقديمه لأول مرة على 
التصميم الجيد والجودة المرتفعة والخدمة السريعة وبذلك فقد كان المستهلك 
نفسه خير إعلان عن السلعة . 


تأخذ كذلك الشركة المنيجة لسلعة جديدة على عاتقها مهمة نخلق 
تصور معين فى ذهن المستبلك والذى سيحدث أثره حتى فى الفترات القادمة 
من حیاۃ السلعة ._ ۱ 


ويلعب الترويج دوراً هامأ خلال تلك :الفترۃ لضمان اُن یتعرف الستہلك 
على السلعة الجديدة واستعمالاتها وخصائصها . لذلك يجب الربط بين جهود 
المنتتج وجهود الموزع للحصول على ثقة المستهلك فى أقصر مدة ممكنة . ومثال 
ذلك ما فعلته شركة .8.0.8 عندما قدمت التلفزيون الملون إلى أسواق 
الولايات المتحدة فى الستينات فقد قدمت الكثير من المهرجانات والبراج اللونة 
والتى قامت بدور إعلانى فى منتبى الأهمية . 


کیا يجب حل مشكلة تسعير السلعة خلال تلك الفترة » ا يجب أن 
تستقر سياسة التسعير قبل أن تصل السلعة إلى مرحلة النضوج . ويقول 
الأستاذ 2 106 إنه على أى شركة تسعر منتجاً جديداً أن تختار بين 
سیاستین إا أن قدا بالأسعار المرتفعة أو تبدأ بالأسعار المنخفضة . ويعتقد 
آنه هک تطبیق سياسة الأسعار المرتفعة مع زيادة فى الحملة الترويجية إذا كانت 
السلعة الجديدة تمثل تحولا واضحاً عن النتجات القديمة أو المعروفة فى السوق . 


وه کے 





وتتمتع هذه السياسة ببعض المزايا إذ تقسم السوق إلى قطاعات تقوم على 
أساس الاختلاف فى مرونة الطلب على السلعة کا آنها تساعد علی الاستمرار فى 
سياسة تقديم المنتجات الجديدة 29 . 


ولكن بصرف النظر عما يقال فى هذا الخصوص » يمكن القول إن تقديم 
السلعة بأسعار عالية يقيد من الوصول إلى نصيب كبير من السوق وكذلك 
يقيد من الوصول إلى مبيعات كبيرة . ولذلك يجب أن تبنى السياسة السعرية 
السليمة على أساس التنبوٌ الدقيق بالمبيعات وفقا للأسعار ا ختلفة المقترحة . 
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انیا : مرحلة افو : ۱ 

یتضح من الشکل السابق ( ۱۲ - ۳ ) آنه کلما نجحت السلعة کلما 
زادت مبیعاعها بشکل واضح وهذا یعتبر موشرا لانتقالنا إلى مرحلة الفو . وى 
هذه المرحلة يسعى المنافسون جاهدين أن يدخلوا إلى السوق بسلع قريبة من 
السلع المبتكرة والبعض الآخر بسلع لها مواصفات مختلفة وتصميمات مختلفة . 
ويعتقد المنافسون الذين يدخلون السوق فى مرحلة النضوج أن مبيعات الصناعة 


سوفترتفع بشكل ملحوظ خلال فترة النضوج لكى تسمح بزيادة الأرباح : 


والعملية الانتاجية يكون لا أهمية بالغة فی هذا الوقت » فکلما زاد 
الطلب على السلعة فى مرحلة امو ء يصعب على الشركة أن توفر للأسواق 
العرض الكافى من السلع ذات الجودة الفطية . يزيد الإنتاج خلال هذه الفترة 
عند المنتج وعند الوزع » وکلما زاد الطلب على السلعة كلما بذل التجار 
والوزعون جهوداً إضافية لدفع السلعة إلى قنوات التوزيع . 


يجب أن تتخذ الكثير من القرارات المهمة خلال تلك الفترة أو المرحلة . 


۱ 
(û) Joel Dean, *“Pricing Policies for new prodûcts °’ Harvard Business 


Review. Nov.-Dec 1950 PP. 28-36 . 
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ويتعلق أغلب تلك القرارات بجودة السلعة وبالتحسينات فى السلعة وخلق 
تصور متاز فى أذهان المستهلكين » واختيار منافذ التوزيع . 


وعندما يصبح السرح معدا للدحول إلى مرحلة النضوج من حياة 
السلعة یکون السوق قد تشبع » فتزید [مکانیات العرض عن حاجات الطلب » 
تنزل الأسعار أو تنخفض هوامش الربح » وییداً الوزعون فی تخفيض الأنواع 
التى يوزعونها » وقبل الوصول إلى هذه النقطة » يجب على الشركة أن تكون قد 
انتبت من اختبار: السوق بكل دقة لكى تتحقق بما يجب عليها أن تفعله بقصد 
تحدید فترة انمو کا یطلق علها الأستاذ 1030 وينصح باستخدام استراتيجيات 
نشطة للعمل على زيادة المبيعات بإحدى الطرق الآتية أو جميعها : 


۱ - تقدم استخدامات متعددة للسلعة بین الستہلکین الحاليين . 

۲ - محاولة الوضول إلى مستهلكين جده .000 

و کون هذه الأستراتيجيات یتضمن عدداً من اقطوات مثل : تنوع 
السلعة » استخدام منافذ جدیدة للتوزیع ء تخفیض السعر ء تغيير . وسيلة 
الأعلان أو طريقته . 


ٹالٹا : مرحلة النضوج : 
فى بداية مرحلة النضوج » یدرك ا مستہلکون الفروق بین الانواع 
والعلامات ا ختلفة العروضة فى السوق . وتكون الأختلافات فی التصمم بین' 
'العلامات المشهورة بسيطة » لذلك تكون استجابة الستهلکین للاعلانات 
ضعيفة فى هذه المرحلة » وعلى الرغم من زيادة المبيعات فى هذه المرحلة إلا أن 
العرض سوف يزيد على الطلب . 


وتبداً بعض الضغوط لتخفيض السعر على كافة الستویات ( النتج » 
الوز ع » التاجر ) وتأعذ هوامش الربح ق افبوط لیس عند النتج فحسب 


- ۰٥ص”‎ 4 


ولكن عند التجار والموزعين كذلك . ويعتبر السعر المعروضة به السلعة عند 
التجار من المؤشرات التى تشير إلى برعلا روج ویصبح نصیب السلعة 
ى سوق السلعة ىمى الأعية »ولك لان ليس من احمل زيادة مبیعات 
الصناعة الكلية وكذلك لأننا نكون قد انتهينا من الميزة النسبية التى تمتعنا بها فى 
الأجل القصير . وسترتفع تكاليف التسويق فى السنوات الأولى من تلك المرحلة 
طالا أن الشركة مستعدة أن تنفق مبالغ طائلة على الأعلان والترويج ببدف أن 
تمسك بنصيبها ولا تفرط فيه . 


وق حالة السلع الاستبلاكية > يكون لطريقة العرض الداخلية لدى 
التجار أثر بالغ وآ میة قصوی ؛ أما بالنسبة للسلع الصناعية يجب أن نعطى 
للخدمة اهتاماً أكبز : ویصبح موضوع التکالیف هو نقطة الارتکاز » وعندما 
نقترب من نهاية مرحلة النضوج » تجبر الشرکات علی تخفیض تکالیف الانتاج 
ولتسویق بشکل واضح . 


وابعاً : مرحلة التدهور : 

قد یستمر حجم البیعات ف الزيادة فى أوائل هذه المرحلة ». ولكن 
سرعان مايظهر الاتجاه صوب النزول والتدھور ء فتتخفض الارباح تدرغیا 
وتظهر مدى خطورة الاحتفاظ بكميات كبيرة من الغزون السلعى e‏ 
يضطر المنتج والبائع على إحداث تخفيضات جديدة فى جهودها التسويقية 
يجب تخفيض النفقات وعندئذ تجد بعض الشركات نفسها مضطرة أن تتسحب 
من میدان الانتاج » وسوف يفقد التجار والموزعون أى رغبة أو مصلحة فى 
السلعة خلال تلك المرحلة وبالتالى يتوقف أغلبهم عن التعامل فيها . 


إدارة تخطيط السلعة : 


أدى زيادة الاهتام بموضوع السلعة من حيث تخطيطها وتطويرها إلى 
انشاء إدارة مستقلة تتولى هذا النشاط منفصلة عن الإدارات الأخرى . وليس 


- ۹۰٭٭۔ 


هذا بالشىء المستغرب إذا نظرنا إلى عدد السلع التى تقدمها الشركات الكبيرة 
فى أى وقت من الأوقات ٠‏ وإلى المبالغ الضخمة التى تنفق سنوياً فى إدخال 
السلع الجديدة إلى الأسواق » واشتراك أعداد كبيرة من الأفراد لتحقيق النحاج 
المنشود فى تقديم المنتج الجديد . 


ونظراً إلى عدم التأكد من النتائج التى تصاحب أى برناج » يجب أن 
نتذكر أن الظروف الداخلية فى المنشأة تلعب دوراأ هاما فى نجاح عملية تقديم 
السجات الديدة . :ويقزل. ف ذلك آحد-کتاب اللسویق وهو الاستاذ 
0 : » الابتکار هو عملية خلق واختراع سلعة جديدة » تبداً من داخل 
الشركة . ويندر أن نجد سلعة جديدة وناجحة ابتكرها المستهلكون وتبنتها 
الشركة ولكن الغالب هو أن الشركة تبتكر والمستهلك يتبنى السلعة »20 . 
۹ 
وتؤيد أغلب الشركات تكوين لجنة داخلية لكى تتولى موضوع تخطيط 
السلعة . ويستند هذا الاتجاه ‏ أى فكرة تكوين لجنة ‏ إلى أن تخطيط 
السلعة يتصل بهذه الادارات : التسويق » المندسة الصناعية » الإدارة المالية » 
القانونية » البحوث الفنية » الإنتاج . ولابد من تحقيق التنسيق والتعاون بين 
تلك الادارات 1 1 


وبصرف النظر عن الطريق الصحيح لثنظم دارة السلعة » يتطلب 
النجاح الحقيقى الحركة الديناميكية ويتطلب الابتكار والعقلية المبتكرة » 
والقدرة على المبدأة من جانب الإدارة العليا . ولايقتصر الأمر عند هذا الحد » 
ولكن يجب على الادارة العليا أن تدعم هذا الاتجاةا وتَعَدَيه داخل الشركة . 


ولن تتوقع إدارة الشركة ۱ لکش من جرد تكوين لحنة او إنشاء إدارة 

مستقلة لكى تتولى موضوع تخطيط السلعة . ولكن يجب أن تكون الشركة 
William H. Reynold, ‘““Products and markets’, Appleton century-‏ )1( 

Crofts, 1969, PP. 1-2 


- ۷۵۲ - 


مهتمة بهذا الوضوع وعل استعداد أن تأحذ الفرصة وتقدم إلسلع ا حدیدۃ 
فتقديم السلع الجديدة لايعتبر من الأعمال العادية .(') 


إعداد استراتيجية السلعة : 
هناك بعض المحددات الأساسية فى استر اتيجية السلعة وهی + هيكل الصناعة 
وموارد النشات التی تعمل فى الصناعة والتی تشکل الصناعة ککل . ولکی 
نعد استراتيجية سليمة لابد وآن نعلم ما هی الوارد الطلوبة لقابلة حاجات 
السنوق : مثلا قد يتوفر فى الشركة الخبرة التكنولوجية اللازمة ولكن لايزال 
ینقصها الهازات التسويقية يقية الضرورية والمتوفرة 0 ٦‏ تر ٤‏ 
وغند دراسة السلع الأخرى ا عق ارت نید من دراه مزایاها 
و الربط بین تانج الدراسة وبين نصیب السلعة' السوق: خلال 
سنوات شابقة . ویلاحظ آیضاً آن مفهوم دورة خياة السلعة یعتبز تشخیضا : 
قیما وت امو ا كانت ا ا ف 7 تعدقها لك 





منافسة شديدة من 0 القديمة والمستقرة 3 3 


و استر اتيجية السلعة : ٦‏ 

م تقوم المنشأة بإعداد استراتیجیقہ السلعة ٤‏ جب 30 أن اذ 7 
5 بعض العوامل الاح که - غير هیکل الصناعة وموارد المدشأة - 
ويمكن تلخيصها ی 


أولا : الأثو على السلع الحالية : ليس من شك أن السلعة الجديدة سوف تؤثر 
یغاب ور حرط جات اما کرک وان ای اہ 


(1) E.3. Mc Carthy ““Organization for new product development 
Journal of Business - April 1959. P. 132 


الٹا 


رابعا : 


تضيف المنشاة-سلعة جدیدة إنی خط المنتجات الحالى فلابد ان يخود 
له إذا كان ناجحاً ومقبولا ‏ أثر فى ربحية الخط الكامل للمنتجات . 
يجب أن تحلل الشركة الموقف الجديد لكى تحدد ما إذا كانت السلعة 
الجديدة تؤثر جدياً فى المبيعات من السلع الحالية أو لا تؤثر . 


: التقابات الدروية : إذا كانت منتجات الشركة ينقلب الطلب علیہا وفقاً 
لفصول معينة فلابد آن تسعی لانتاج آنواع آحری لکی تستغل الوارد 
المتاحة والتى كانت ستبقى عاطلة أثناء بقية أشهر السنة . وبالتالی یکون 
7 المرغوب فيه أن يكون لدينا منتجات جديدة لا تتأثر بالتغيرات فى 
الدورة التجارية أو تتأثر بطريقة عكسية . وهذا يعنى تخفيضاً فى درجة 
الخطر التى تواجهها الشركة . 

: المواد الخام : إذا كان للمنشأة رقابة على مضادر عرض المواد الخام 
فسوف يؤثر ذلك فی استرتیجیة السلعة . ويجب على المنشأة ألا تعتمد فى 
استرتيجية السلعة علی مواد خام غير متوفرة أو معرضة لمشاكل كثيرة مثل 
التقلبات الجوية أو إضرابات العمال . 


قنوات التوزيع : تفيد المنشأة إذا أمكن توزيع السلعة الجديدة بواسطة 
قنواث التوزيع القائمة والتى تعتمد عليها الشركة فى توزيع سلعها القديمة . 


خامساً: البحوث والتطويو : طالما أن القيام بالبحوث والتطوير عملية صعبة 


ومكلفة > فإنه من المستحسن أن تستخدم الشركة أجهزة البحوث 
الدديمة فى تقديم المنعجات الجديدة » وقد تجد المنشأة أن لديها القدرة على 
الصرف على البحوث ا حدیدةۃ ار اة التقدم العلمی والتکنولوجی ۱ 


سادساً الصنع : تعتبر التسهيلات الصناعية والخبرة جزءاً من الموارد المهمة 


المتاحة . وإذا تمحكنت الشركة من الاستفادة من هذه الموارد ». تستطيع 
آن تحصل على الكثير من الوفورات . ولن تمتم الشركات الكبيرة بتقديم 


- ۲۵ - 


سلعة جديدة إلا إذا كان فى مقدورها إنتاجها بحجم كبير 


سابعاً : الاستثارات المطلوبة : إذا كنا بحاجة إلى استثارات ضخمة فسوف 
يظهر عدد قليل من الشركات التى تسيطر على الصناعة » ولكن إذا 
كانت الاستغارات الطلوبة صغيرة فان دخول هذا الميدان يكون سهلا . 


ثامنا المهارات الفنية والتسويقية : يجب أن تطمئن المنشأة على توفر المهارات 
الفنية والتسويقية المطلوبة مثل إنتاج السلع الجديدة » فإذا كانت المنشأة 
تحاول أن تطبق استراتيجية تتطلب درجة متقدمة من البحوث » فيجب 
أن يتوفر لديها الأفراد المطلوبين أو لديها المقدرة فى الحصول عليهم . 


تخفطيط السلعة الجديدة ١‏ 

عندما تقدم إلى الإدارة بعض الأفكار الجديدة عن إمكانية تقديم وإنتاج 
سلعة جديدة ‏ أو إدخال تغيرات على السلع القديمة » لابد من استعراض تلك 
الأفكار على ضوء الإمكانيات المتوفرة . ويتضمن تطوير السلعة القديمة الآقى : 
تحدید خصائص السلعة ء تحدید التصمم ا ندمی وإعداد اتموذج . کا یتضمن 
اختبار السلعة احضار جميع مکونات السلعة ا حدیدة واختبارها عل ضوء مدی 
بوفا من جاتب الستهلك . 





وتدفع اختبارات التسویق بهذه العملية خطؤة إلى الأمام إذ تعنى شراء 
السلعة واستعمالحا فى الظروف الطبيعية . وإذا مرت هذه الخطوات بنجاح 
سننتقل إلى مرحلة جديدة تتضمن إنتاج السلعة الجديدة وتقديمها إلى الاآسواق 
ثم القيام يجميع الأنشطة التسويقية المطلوبة وأخيرا فإن السلعة يجب أن ترشد 
خلال دورة حياتها . والشكل الآتى ( شكل رقم ۱۲ - 4 ) یوضح الراحل 
الختلفة التی يمر بها تخطيط السلعة الجديدة منذ أن كانت أفكاراً معينة حتى 
تطرح إلى الاسواق . 


ابعت عن الأفكار ابید یدق 

بعد یدید استر اتیجیه السنعه . لايد مس إقامة الحدود التى تعمل داخلها 
المنشأة للبحث عن أفكار جديدة عن السلع الحديدة ویعتمد تجاحنا على تنظم 
جهود البحث مع تحديد الموارد المتاحة والموارد المستخدمة . لابد وأن تقرر 
الادارة هل المطلوب سلعة جديدة بمعنى الكلمة . أو جديدة فى أجزاء منہا 
فقط ‏ أو إدخال بعض التحسينات فى السلعة القديمة أو إدخال بعض 
التعديلات الجوهرية التى نیزها عی السلع القديمة وس الصادر التی یکن 


١‏ - سجلات الشركة والعاملين فييا تقدم سجلات النشاة 
وكذلك الأفر اد العاملین فیہا بعض المقترحات المفيدة ع السلع الجديدة . 
خاصة تلك التى يدخل علیہا بعض التعدیلات والتحسینات ومن الافراد 
الذين يمكن الاستعانة بهم ٠‏ العاملون فی إدارات البحوث أو إدارة الهندسة 
۰ الصناعية » رجال البیع » مدیری السلعة ‏ إدارة الاعلان وبحوث التسويق . 
وعندما يتقدم أحد العامليي ف المنشأة بعكرة جديدة فإن المشكلة هى التأكد 
س وجود سوق لتلك السلعة 


۲ قتوات التوزیع : يمكن للمور ع الصناعق الذى يعمل بالقرب من 
العملاء أن يتقدم ببعض الاقتراحات عن تعديل. السلعة المنتجة بما يجعلها #كاسبة 
للطلب فى الأسواق يقدم كبار تجار التجزئة الكثير مس الخدماته لمنتجى 
السلع الاستبلاكيةه ‏ کا یقدم الو کلاء الکثیر من العلومات والاقتراحات 
الفيدة 


۳ النافسون بنظر إلى سلع 'منافسیں عل آنبا مصد. هام للافکار 
عن السلع خدیدہ وعن التعدیلات گی السلع القديمة و بطر لأں الكثير سس 


حصائص السدعه صعب حمايب عى طر یه ل ٤‏ سوف تقلا مع 


استراتيجية السلعة 


مكونات برنا يج ناجح للسلعة 








» اجراءات تنطيمية وتشغيلية للسلعة الجديدة‎ - ١ 
البحث الخارجى‎ 


أفكار خارجية 





: تصمم ۱ ۱ ِ ۱ 
ا تحدید الفکرة والفهوم 
ء تحديد الاضافات . . 
ا 9 التصمم اهندسی e‏ وضع قوذ جح الباق 


إدخال بعض الاختلافات الطفيفة حتى لا تأق صورة طبق الاصل ‏ وم 


مصادر المعلومات كذلك إعلانات المنافسين والكتالوجات الموزعة والمعارض . 


٤‏ - الادارات الحكومية : تنظم الإدارات الحكومية طريقة الاستفادة 
من الخبرات الجديدة سواء المحمية ببراءة اختراع أو غير ا حمیة . علاوة على 
ذلك فإن نتائج الدراسات والبحوث التى تجريبا الحكومة يمكن أن تكون 
7 حصا للأفكار الجديدة : 


ه - مصادر أخرى : مثل ال جلات التجاریة ء الاتحادات التجاریة » 
وکالات الاعلان 2 وکالات بحوث التسویق 2 المستشارون الصناعيون ء الحال 


استعراض الأفكار عن السلع الجديدة : 
تمر الأفكار الجديدة عن المنتجات بنوعين من الاستعراض : استعراض 

ابتدالی » واستعراض ای 
_ . ومن حيث الأفكار الكثيرة عن السلع الجديدة أو المعطورة التى تاق من 
داخل إدارة تخطيط السلعة لابد من إيجاد طريقة لاستعراض هذه الأفكار لكى ' 
نستبعد الافکار الضعيفة ونبقى على الافكار الممتازة . وإذا لم یتم استعراض 
تلك الأفكار آولا باول » ستجد المنشأة نفسها أمام سيل جارف من تلك 
الافکار ما يتعذر عليها الاستفادة منها بمعنى ضرورة وضع إجراءات معينة 
لانتقاء الجيد: واستبعاد غيره . 


() الاستعراض الابتدانی : 


عند استعراض الافکار القدمة لابد من التأ کد من اتفاقها مع الأهداف 
العامة للمنشأة : وتعطى الشركات أوزانا معينة لكل اعتبار يسهم فى اختيار هذه 


— fe 


الأفکار مثل : الاستشارات المطلوبة ء العائد على الاستثار 


ویمکن اتباع الخطوات الاتیة للوصول إلی ترتیب معين وتدرج معين 
لعلك الأفكار . 


۱ - یجب تحدید العوامل الهمة عند تقیم السلعة ابحديدة مثل القدرة 
علی تسویق السلعة » إمكانية الهو » وقدرة المنشأة على انتاج السلعة . 


القدرة على التسويق إلى : ارتباط السلعة بنافذ التوزیع المستخدمة » ارتباطها 
بخط المنتجات القديم » العلاقة بين الجودة والسعر » وأثر المنتج الجديد على 
المنتتجات القديمة . 


۳ - نزن کل عامل من هذه العوامل لكى نحدد أهميته النسبية . 


یت تق فوجة أذاء السلعة ويزمن لذلك تقد حي بهذا + نهد 


مقبول ء ضعیف ؛ وضعیف جداً ۱ 
(ب) الاستعراض النہانی : 

بالإضافة إلى الاستعراض الابتداى لابد من القيام باستعراض أخير أو 
نهاثى . وتعتمد هذه الدراسات على نوع السلعة » التعرف على ظروف السوق 
وامكانية تقديم السلعة إلى الأسواق وانخاطر التى تحيط بٹلك العلمية » وأخيرا 


تبدأ الشركة فى إجراء برنايج عمل أو مشروع وتخصص له ميزانية خاصة . 


التحليل الاقتصادى : 


تتطلب أى دراسة لامکانیات تقدیم سلعة جديدة القیام الای 


- 4.8 سم 


١‏ - دراسة الظروف السوقیة ا متاحة ۔ 

- دراسة قدرة المنشأة على الاستفادة من تلك الظروف . 
تحديد التكلفة المصاحبة لمذا الجهد . 

تحديد العائد ا حتمل من جراء تقد هذا المنتج . 


۱ 
ہے چہ جم 


يتضمن التحليل الاقتصادى لامكانية السلعة الجديدة التنبوٌ 
بالأمكانيات » التنبؤ بنصيب الشركة فى سوق السلعة مع الأخذ فى الاعتبار 
ا مامش الاجمالى وتكاليف التسويق . ونظراً لأن العائد الذى يأقى من السلعة 
الجديدة سوف يوزع على فترة زمنية معينة » سنحتاج إلى تقدير التدفقات 
النقدية » نسبة العائد » وغيرها من عناصر التحليل المالى . 


+ ون اختلافات بين التحليل الاقتصادى المصاحب لاتخاذ قرار تقديم 
سلعة جديدة وبين القرارات التسويقية » والسبب فى تلك الاختلافات هو أن 
التحليل الاقتصادى المصاحب للسلعة الجديدة لايتم إلا مرة واحدة وإذا أثبت 
التحليل أن الفرصة متاحة والإمكانيات متوفرة » فقد نحتاج إلى بعض 
العلومات الاضافية والتفصيلية عن السوق وعن التکالیف . ۱ 
قياس نجاح ويع تخیر فه ومتى للسلعة_ للبترول 
اختبار الخطة التسويقية : 

والهدف من هذا الاختبار هو تحديد المبيعات المرتقبة والأرباح الناتجة من 
السلعة ا جدیدة عندما تطرح فى الأسواق وقياس قوة الزج التسويقى 
الستخدم . لابد من اختبار اخطة التسويقية التی ستستخدم وت اجب تقديم 
السلعة الجديدة . ونظراً لأن الكثير من التغیرات ستکون موضوعا للدراسة 
والاختبار » فمن الصعب أن نحدد أى من تلك المتغيرات يؤثر فى مبیعات 
السلعة . 


لذلك يجب أن تقوم الإدارة باختبارات الخطة التسويقية حيث أن وضع 


واه نے کا سے 


الخطة موضع التنفید یتطلب مبالغ طائلة لانشاء المصانع وشراء التجهيزات 
الرأسمالية وتشغيل وتدريب العاملين ٠‏ وسینتج من هذا الاختبار الكثير من 
العلومات المفيدة والتى يمكن بمقتضاها الحكم والتنبؤٌ بالمبيعات والأرباح فى 
السنوات الأولى لتقديم السلعة إلى السوق . 


اختبار الأسواق : 

لابد من اختيار مدينة معينة أو سوقاً معينة واعتبارها موضوعاً 
للاختبار . ويعتمد عدد أسواق الاختبار على عدد المتغيرات » المراد اختبارها 
ومدى الدقة المطلوبة . وإذا كان المطلوب من الاختبار التعرف على إمكانيات 
الات عل الستوی الاهل فلابد ام اختبار أريعة عتاطق سیک وده 
تحدید مدة الاختبار » فان هذا یعتمد علل الوقت الذی نستفرقه للحصول عل 
العلومات وضمان التطبیق . 


وبجانب قياس المبيعات الحتملة » حاول الباحث الذى يقوم باختبار 
السوق قياس عدد ال تغیرات الآخری وهذه یکن تلخیصها فى الا : 


١‏ - فاعلية الإعلان : يبمنا أن نعلم هل يدرك المستبلك بالسلعة 
الجديدة ع والمذة الى حفظ بها المستبلك بتلك العلومات » ذلك لأن تلك 
المعلومات ستؤثر فى معدلات الشراء . : ويمكن الوصول إلى بعض النتائج عن 
طريق اجراء مقابلات مع عینات من الستبلکین سواء شخصية أو تليفونية . 


۲ - فاعلية تقدم السلعة : تعتمد الکثیر من الشرکات علی طرق 
معينة لتقدیم السلم للمستپلکین بقصد دفعهم لٍل تجربة السلعة . ویکن قياس 
فاعلية و تجاح تقدیم السلعة بالعلومات اجمعة من عينة الستهلکین عما [ذا کانوا 
قد جربوا السلعة أم لا 


کے ا 


٣‏ - فاعلیة الحوافز المقدمة للتجار : تقدم الكثير من الشركات حوافز 
معينة إلى التجار والموزعين لدفعهم على تخزين وعرض السلعة الجديدة . ويمكن 
قياس نجاح هذه الطرق من المعلومات المستقاة من رجال البيع . کا یقدم رجال 
البيع ملاحظاتهم عن الصعوبات الموجودة فی الحصول على تعاون التجار 
والموزعين . 


سوق السلعة بصفة عامة . كذلك يهمنا أن نتعرف على أثر السلعة الجديدة فى 
مبیعات الصنف كله هل أدت إلى زيادة المبيعات الكلية » أو تمت المبيعات عن 


طريق تحول المستبلكين عن السلع القدية . 


۵ - خصائص الست لستهلکن » نسبة استخدام السلعة ومعدل تکرار 
الشراء : هم احصول علی هذه الاحصاءات لکی نقدر البیعات الستقبلية . 
ويفيد الحصول على معلومات عن المستهلكين فى تحديد من من المستبلكين الذین. 
شاهدوا الاعلان یشتری السلعة . ويمكن الحصول على تلك المعلومات من 
الساکین آنفسهم عند إجراء مقابلات شخصية . ۱ 


٠‏ أسباب عدم تجربة السلعة أو سبب الإقلاع عنها : من الواضح أن 
هذه العلومات على درجة كبيرة من الأهمية . ومن النتائج التى جاءت من البند 
السابق » نستطيع أن تحدد المستهلكين ونقسمهم إلى جماعات ونحاول أن نقابل 
كل جماعة على حدة مقابلات متعمقة . ۱ 


تطویر السلع : ۱ 
عندما تتغیر البيكة التسويقية » یجب آن تتطور السلعة لکی تتقابل مع هذه 

التغيرات البيئية وحاصة عندما تصل السلعة ای مرحلة التضوج . ویکن تطویر 

السلم بتغییر النو ع ذاته و تغیبر الزیج التسویقی والذی تعتبر السلعة جزءا منه . 


— {0¥ — 


قد يظهر بعد فترة من وجود السلعة أنه لابد من إضافة خصائص جديدة مم 


ینقسم تطوير السلعة إلى الأقسام الأربعة الآتية 


٩‏ - تغییرات وظيفية : حتی نجعل السلعة أکثر قدرة علی الاستجابة 
مع حاجات الستهلکین . وإذا حدث تغير وظيفى رئيسى فى السلعة » فقد 
يؤدى إلى طفرة قوية ‏ و کبيرة فی رقم البیعات . ولکن الشکلة هی التكلفة 
الطلوبة لاحذاث مثل هذا التغییر » وجندما یکتشف الناقسون نجاحها واقبال 
الناس علیها فسوف یقلدها النافسون فتضیع ميزة السبق قبل أن تسترد الشركة 
استئاراتها المستخدمة فى هذا التطوير . 


الداخلة فى الصنع أو :تغيير طريق الأداء » والجودة يمكن تحسينها فتصبح السلعة 
جوذة السلعة إلى أسوأ وہذا بہدف تخفيض السعر . 


۳ - تغييرات فى الشكل : أخذ شكل السلعة والموضة أهتاماً أكبر فى 
السنوات الأعيرة لذلك آصیح التغییر فى الشكل أو المظهر من الطرق 
المستخدمة فى إحداث تغييرات ق السلعة . وصناعة السيارات هو المثال 
التقليدى عن إدخال التحسينات والتغييرات سواء فى الميكل أو الشكل » ولقد 
انتشر ت عدوى هذا التغيير من صناعة السيارات إلى أبسط السلع الاستبلاكية 
مثل الساعات . 


وكلما كان التغيير جذرياً كلما أحدث ردود فعل كبيرة قد تؤدى إلى 
شراء السلعة او عدم شرائها ععنی آخر زيادة كل من الخطر والربح . 


|= ام کت 


م - تغيرات اجتاعية : تحدث النغیرات فی السلعة بقصد تحقیق المان 
والسلامة » زيادة ف در جه الا ستحابة ۱ ومثال ذلك استخدام أحزمة 
السيارات للوقاية ار رو اک 


وقد ياق تطوير السلعة ا للأنواع الأربعة السابقة دفعة واحدة 
وامدف من ذلك هو ضمان تاثير پر افغرق الستهلك » فان ل غدت اتغیر ف3 
الل أ اثو ف المستيلك لك فهناك احعال أن تحدث التغيرات الأخرى اثار فعالة 
فى تصرف المستہلك . والنتيجة النبائية هی الحصول على مستبلكين جدد من . 
جراء هذا التغيير والتطوير مع ضمان ألا يؤدى هذا التطوير إلى نفور الستہلکین 
القدامى الذين تعودوا على السلعة فى شكلها القديم . لذلك ينصح دائماً أن 
تجری هذه التعديلاات تدرا بقصد بلوغ أهدافها . 


اسقاط السلعة أو اقصاء السلعة الضعيفة : 

الخطوة الأخيرة فى مراحل دورة حياة السلعة هى إقصاء السلعة عن خط 
النتجات » ولکن القلیل من الشرکات هی التی تقوم بمراجعة خط المنعجات 
حنى تستطيع أن تقم موقف هذه السلع فى الستقيل . . واللاحظ أن الكثير من 
السلع الضعيفة تبقى قى فى خط المنتجات فترة من الزمن رغم أنها تخفض من أرباح 
الشركة وتضعف من إمكانية الابتکار ۔ 


وتدافع بعض الشركات عن استمرار بعض منتجاتها طالما أنبا تغطى على 
الأقل النفقات المباشرة . إلا أن تكاقة الإبقاء على سلعة ضعيفة ق خط 
الفعات لايعادل فقط النفقات الاضافية غير المغطاة . ومهما كانت الطرق 
الحاسبية المستخدمة فمن الصعب الكشف عن جيم النفقات والتى ما : 

١‏ - تستوعب السلعة الضعيفة جزءاً كبيراً من جهد الادارة ووقت 
الادارة . 


= ور 


الكمية الخزونة . 
ا تھا و ف الاعلان وجهود بیع الشخه بت و ان 


تو ٹر السلم الضعیفة و ش مبيعات السلع امو یة نتيجة إلى وجود 
صورة ذهنية معینه عند الستپللت ع منتجات هذه النعام 


مبیعاتهاً الذى كان کے ےت 


المبيعات فى الأجل البعيد و تخفيض نفقات التسويق مع زيادة فى الربح الصاف 
للجنیة بمعدل ٥‏ 0۳/۲ ۰ 


وتقدم الشركات العديد من الأسباب التى تمنعها من إقصاء سلعة ما أو 
جموعة منہا من .خط المنتجات 0 ومن هذه | الاستانے : + : تتوقع | الشركة زيادة 
البيعات فى المستقبل » » تضع ال ركة جهود تسويقية جديدة والتى تأمل أن ينشاً فشا 
عنہا نتائج جديدة » آو تخطط لادحال تحسينات ف المنتجات القدية قد يؤدى 
إلى تخفيض ف التكاليف وزيادة ف الأرباخ 7 ولكن مهما تعددت الأسباب 
فيجب أن ندرسها بعناية قبل أن نقرر شيئا فى هذا الموضوع . ۱ 





تحديد المنتجات الضعيفة : 

قبل أن نقرر مانفعله مع ال نتجات الضعیفة ء بجب على الإدارة أن يكون 
لدیہا فكرة مسبقة عن تلك المنتجات الضعيفة . . ويتطلب هذا أن نضع معیاراً 
عن السلع اط ضعيفة . و یتصإ هذا الا بما تضيفه السلعة إلى الأرباح الكلية 


CEES 





0 10, «Marketing man NE, Prentice-Hall 1967 P. 303 
۱ 0) Charles H. Sevin, “Marketing Productivity analysis °’ Mc Graw-Hill 


1965 P.P. 62-63 


کا 


خلال فترة زمنية معينة . وتستطيع أن تحسب الادارة هذه النسبة عن طريق : 
تكلفة المواد المباشرة + تكلفة العمل المباشر + نفقات الصنع الإضافية + 
نفقات التسويق ثم يطرح هذا اجموع من قيمة مبیعات هذا الصنف . بپذه 


الطريقة تستطيع الإدارة أن تتعرف على السلع الضعيفة . 


تقوم الادارة بتقيم لا سمل الاقلاق٠‏ 


۱ - مقارنة البیعات الكلية الستقبلية للصناعة التی تنتمی الیه سلعتتا » 
ومقارنة هذا الاتجاه مع مبیعات سلعتنا . ما التغیرات الواجب (دخاها على 
السلعة وتکلفة هذه التغیرات ؟ هل الطلوب (ضافة جهود تسويقية جديدة ؟ 
وبعد ذلك كله هل هناك احتال أن تحصل الشركة على نصيب متزاید من 
السوق وما أثر ذلك على الأرباح ؟ 


؟ - على فرض أنه لايوجد أى أمل فى زيادة مبيعات هذا النوع على 
مستوى الصناعة » فما يحدث لبيعات السلعة لو أجرينا بعض التعديلات على 


السلعة وما أثر ذلك على الأرباح ؟ وماذا سيفعل المنافسون وما أثره على 





مبیعاتتا وعلل آرباحنا من هذا الصنف . 


۳ - علی فرض آنه لایوجد احتال لزيادة مبیعات هذا الصنف فما 
ننتائج المتوقعة من جراء التغيير فى جهود التسویق الوجهة ژل هذا الصنف ؟ 


4 - على فرض أن السلعة قد أوقف انتاجها فما أثر ذلك على مبيعات 


٥‏ - ما الاستخدامات الأآخری المحتملة للموارد المتاحة فى الشركة وما 
قيمة تلك الاستخدامات ؟ 


- 4۱۱ - 


فاذا مکنت الاجاية عن الأسئلة السابقة أن ترشد المنشأة إلى حل معين 
ولیکن هو (قصاء السلعة من خط النتجات » فماذا تفعل الادارة بعد ذلك ؟ 
يجب على الادارة أن تضع خطة لتنفيذ ذلك تتضمر: الاق ١‏ 


.متى يتوقف الإنتاج » ماذا نفعل لكى نتخلص من ا خزون السلعی من 
هذا الصنف عندنا » وعند الموزع » ماذا نفعل لاستغلال الموارد التى كانت 
مستغلة فى إنتاج هذه السلعة من قبل » وكيف ومتي نخطر عملاءنا وموظفینا 
بهذا القرار ؟ فإذا كان هذا القرار لامفر منه » فلابد أن يصحبه قرارات أخرى 
تتصل باستمرار الخدمة وباٹخزون من قطع الغيار . 


2 4 


استر اتیحیة تيجية اقیسیز 


ينظر المستبلك إلى الإسم والعلامة التجارية على آنها جزء من مکونات 
السلعة . لقد أصبح القييز مركز الاهتام عندما نعد الزج التسویقی . وعند 
وضع استراتيجية القييز يجب على رجال التسويق أن يجيبوا على الأسكلة الآنية : 
ا و یی ها وو تو رت 
تج ےت و حا ظا 


الاشارات أو الرموز آو اسم أو ا منہا جميعاً بقصد تحديد شخصية 
ا ےک ی اتور 
أداة القييز الذى يمكن النطق به أو التلفظ به . ومن أمثلة الأسماء التجارية فى 
الأسواق ای کی ی ہی » معجون أسنان و 4 


ا ین یه ی و 
ا ١‏ لرمور » الرسوم , الا ان اعفار روف مس ودک ومن 
اة العلامة التجارية ی الا 3 ق الامريكية الأسد شر که مترو جولدن ماير 


مسي أ تقو ی الدهبى - Mc Donalds‏ ای .ص النجمة لسیارات 





مر سیدس ۰ الااهرامات الثلاثة بالنسبة لشركة مصر للبترول » الدوائر الغلاثة 
للجمعیات التعاو نية . 


والاسم التجارى هو الاسم القانونى الحالى للشركة ويساعد الاسم 
التجارى فى تصريف منتجات هذه السلعة فى السوق ولكن لايشير إلى منتجات 
بعينها من منتجات الشركة . وطبيعى يختلف الاسم التجارى عن العلامة 
التجارية إذ أن العلامة التجارية هى التى تعطى لمنتجات الشركة . أما الماركة. 
منتج معین آو موزع معین( . فهذا اصطلاح قانونى أو مفهوم قانونى يسمح 
للبائع أن يحصل على حقوق خاصة لاسم أو علامة ويحظر على النافسین 
استخدام نفس الماركة التجارية » دون أن تسمح له الشركة صاحبة الماركة 
التجارية . والقييز بواسطة المنتج يعنى الأسماء أو العلامات التى يملكها منتج 
معين فى أى نشاط إنتاجى أما علامة الموزع فهى العلامة التى يملكها الموزع 
والذى يعمل فى ميدان التوزيع . 


وجهات النظر امختلفة فى تمييز السلع : 

يمكن النظر إلى القييز من وجهات ثلاثة : وجهة نظر المستهلك » وجهة 
نظر إدارة التسويق » وجهة نظر المجتمع . يجب أن يفيد كل من رجل التسويق 
عل طريقة استخدام هدم الاستراتيجية 1 


أولا ‏ وجهة نظر المستهلك : 
ع اد كيرا هاما تلمعلو مات عندما يتخذ المستهلك قرار الشراء . 
يمكن أن يفيد المستبلك من استراتيجية اتمييز من الزوايا الآتية : 





لھ ما ا م 


(1) Kotle, “Marketing management’ 3d., ed. 1976, PP. 190-19} 


0 ییبیپ 


کا اج بی 


سد 


سی می جو 28 حسم تفه ییات حا عن مجر جح 
حصو ر خی سنعہ ميرد و عد و نل تات خاد بک خو هم ع 
1 ل 0 مز و تفع يلها عل 4 لع عير أ میز ۵ ۰ لا عتمادهم الر امسخ ان اميير 
ٹک احودة الا حسن 


و اقیر بس لان رع ای شش ام ہت 
أن التميير هو رمر الثقة ‏ وخاصه عندما تنخفض القوة الشرائية فى أيدى 
الستہلکیں بسبب التضخم أو الكساد أو البطالة . لى يقوى المستهلكون أن 
يقامروا بشراء سلع غير مضمونة فیفضلوں السلع التی یعرهوہا لأنہم یفھموں 
نبا تمثل جودة معينة 


۳ - یساعد القییز عل الابتکار : توحی السلعة الجديدة بأن ثمة تجديد 
وابتکار . ولقد تنبه المستهلكون إلى الكثير من السلع الجديدة التى تنزل إلى 
. الاسواق والتى تستفيد من الشهرة التى اکتسبتہا العلامات والاسماء القديمة 
مثال ذلك جیلیت ذات الشفرتیی ‏ وحاون بعض الشر کات التی تعطى للسلع . 
البتکرة اساء جديدة لکی تا تصو معین فی دھی استهلکی . 


> - یسمح القییر حرية المستبلك فى الاختیار عندما يفكر المستبلك 
فى شراء المياه الغازية يستطيع أن يختار بين الأنواع العديدة والأسماء الكثيرة 
المعروضة فی السوق ؛ فيشعر بفرصته فى الاختيار بين الأسماء والعلامات 


العروضة . 


انیا وجهة نظر رجل التسویق 

ویرعت حال التسويق ى اتاء سباسه القيير لال الق یساظلکد الستهلگی 
»لور عیی علی التعر ف علی نو عیه السبعه آد هده لسياسه تعطى نصور 
دهبا معيیا ق دهی سہلك ما سمح للمنتج أل يطلب سعر' حاصا 


ونظراً لکل هده الامکانیات ‏ يجب دراسة التسويق داخل قطاعيه 
السوق 6 وڈ ظل تنويع المنتتجات › واستراتیجیة التروج 


يفيد رجل التسویق من سیاسة امییز من وجوه اربعة : 


١‏ - الرقابة على السوق : يساعد القييز الشركة فى الحصول على نصيب 
O‏ 

؟ - استقلالية فى تسعير المنتجات : يشترى المستهلكون السلع ذات 
العلامات المشهورة حتى ولو كانت أسعارها أعلى عن بقية السلع غير المميزة . 

٣‏ - تقديم السلع الجديدة : يحسن المستبلكون والموزعون من استقبال 
السلعة الجديدة إذا كانت تحمل علامة تجارية مشهورة . 

٤‏ - ميزة التروج : إذا استقرت أداة المییز فی ذهن الستهلکین و کانت 
محل ثقتهم ستصبح الحملات الإعلانية أكثر كفاءة وأقل تكلفة . 


الناً : وجھة نظر ا جتمع : 


مس سياسة القييز ميادين ثلاثة من اهتامات. اجتمع : 

۱ - الودة : سیکون الاعلان عن سلعة هيزة مرشداأ قویاً لتحدید 
ابودة مثال ذلك : النظفات الصناعية » السجائر » مستحضرات التجمیل . 

٢‏ - حماية اسم الشركة : تعتبر شهرة الشركة من الأصوق.الثمينة التى 
تملكها . وإذا م تكن العلامة التجارية مسجلة فهى تحل لأى شركة أخرى 

٣‏ - القییز والمستبلك : يمكن أن يخلق اتمييز قيمة اقتصادية فى السلعة 
ويستطيع المنتج أن يبيع منتجاته المميزة بأسعار أعلى إذا استطاع أن يقنع 
المستبلكين أن سلعته تحتوى على مزايا خاصة تعبر عنها تلك العلامة التجارية 
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استراتيجيات القییر " 

نظهر مشکلة اقییر آمام النج الذی ینتج آنواعا متعددة من السلعة 
والسوّال الذی یقابله هو : هل جب له آن یعطی جمیع النتجات فی خط 
الإنتاج نفس العلامة أو يقوم ببيع كل نوع أو تشكيلة من خخط المنتجات تحت 
اسم أو علامة خاصة به منفصلة عن العلامات الأخرى » وللاجابة على هذا 
السؤال لابد من تقييم طريقة استخدام أداة التمييز الجماعية وطريقة أداة القییز 
الفردية . 


وعندما تستخدم آداة القییز اماعية فإنما تطبق على سلعتين أو أكثر 
يجمع المنتج المنتتجات الختلفة تحت علامة واحدة ويعلن عنها فى إعلان واحد . 
أما أداة القييز الفردية فهى علامة مميزة تستخدم فی حالة السلعة الواحدة 
ولاتطبق على بقية النتجات . والمنتج الذى يحاول أن يروج مجموعة من السلع 
يتبع كلتا السياستين فى نفس الوقت . وبوجه عام یکن القول زن عة سیاسات 
أربعة تمييز السلعة يجب أن نأخذها ف الاعتبار عندما نحدد سياسة القييز وهى : 


١‏ - استخدام علامات محختلفة بالنسبة للمنتجات ا ختلفة 


mdividual Brand name 


۲ - استخدام علامة واحدة للسلع التى من طبيعة أو جودة واحدة . 


Blanket family name 

۳ - استخدام علامات مختلفة بالنسبة للمنتجات الختلفة حتى ولو 

كانت من جودة واحدة ) Separate family names‏ 
٤‏ - استخدام نفس العلامة حتى بالنسبة للسلع التى تختلف درجة 


Individual product names . جودتپا‎ 





(1) Kotler : Marketing management 38, 6۵., 1967.۳.۳۰ 193-6 


الجودة على الأصناف الجيدة من المنتجات ومعنى ذلك أن المنتج يعطى 
علامة ميزة بالنسبة للمنتجات المرتفعة الجودة وعلامة أخرى بالنسبة 
للسلع المنخفضة الجودة . والمثال على ذلك شركة السيارات » فمنتجو 
السيارات قد اتبعوا سیاسة بیع الانواع ا ختلفة ذات الأتمان الختلفة تحت 
علامات تجارية مميزة مثال شركة بليموث ودودج وكريزلر : وتستخدم 


هذه السياسة أيضاً للتفرقة بين المنتجات التى تكون من طبيعة أقل بسبب 


خطاً أو عيب فی الانتاج . وقد يرغب المنتج أن يقدم إنتاجه ذات 
انشردة اللخفضة لیکون سعره منخفضاً وفی هذه امالة یخطیء عندما 
يبيع بعض الأصناف التى تكون من جودة مرتفعة تحت نفس العلامة 
التى تباع بها الأصناف المنخفضة القيمة أو الجودة . 


: والسياسة الثانية تمي هى استخدام نفس العلامة بالنسبة للسلع 


التى تكون من جودة واحدة وهى تقابل سياسة بيع المنتجات ا ختلفة 


ومن جودة واحدة تحت علامة واحدة ت وجمع سلعتين أو أكثر تحت 


علامة معينة إنما تقوم على فكرة أن الإعلانات والجهود الترويجية 
للمبیعات الوجهة إلى أى نوع من خط المنتجات سوف يساعد على 
تروي المبيعات من كافة الأنواع الأخرى . 


وتعتبر هذه الطريقة شائعة الاستعمال ولابد من توفر بعض الشروط 


واحدة : 
١‏ - يجب أن تكون كل المنتجات التى تدخل فى خط المنتجات 


۲ - يجب أن تباع جميع المنتجات فى الخط الواحد بواسطة نفس 


- كاج - 


مناعذد لتوریع ی تفس عبات وجماعات المستبلكين : 


4 أن کل اننصحات التی تدحل حب علامة و (حده يجب أن 
بواسطة . منافد ار 7ھ فسنحد أن الاعلان وجهود البيع الترو 
رو مت الوق في مد الت سف لاسا 


ولتوضيح هذه النقطة نقول إنه ليس مس المرغوب فيه أن نجمع 
صابون الغسيل مع كريم الحلاقة تحت علامة واحدة بالرغم من أن كلتا 
السلعتين سوف تباع بواسطة المنتج [ إلى نفس الستہلك ء ونفس الفكرة 
واحدة بالرغم من احتال آن تکون السلعتان مس جودة مرتفعة وتباع فى 
نفس الأسواق . والسبب فى عدم جمعها تحت علامة واحدة کا هو ف 
الأمثلة السابقة هو اختلاف بواعث الشراء بالنسبة لكل منبما . ففى 
حالة صابون الغسيل يرغب المنتج فى أن تدل العلامة على أن هذا التوع 
له القدرة على تنظيف الملابس ولكن فى حالة صابون التواليت يرغعب 
النتج أن توحى العلامة بفكرة أن الصابونه سوف یحمی البشرة 
ويغذيها . 


وبالرغم من ذلك فقد يتساءل البعض عن السبب آلذى من أجله 
تستخدم بعض الشركات نفس العلامة بالنسبة لعدة سلغ تختلف بواعث 
الشراء بالنسبة إليها”. هناك الكثير ا والعيوب التى تضاحب 
استخدام علامة واحدة بالنسبة لعدد می ا نوا اع السلعة وهى خطر الجمع 
بين سلعة من طبيعة أو جودة مختلفة والعيب التالى هو أن كل نوع داخخل 
حط النتجات سوف یفقد خصائصه الميزة وبالتای سوف يفقد 
المستبلك الخواص والمواصفات التى كان يتدكرها عن كل نوع . 
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ويستطيع المنتج الذى يتبع هذه السياسة أن یتجنب العیوب 
والصعوبات عن طريق تخصيص إعلان مستقل أو طرق ترويجية ٠ستقلة‏ 
تتعلق بكل نوع على حدة والصعوبة الأخرى الخاصة بجمع عدة منتجات 
تحت علامة واحدة هى الأخطاء التى قد يقع فيها التجار حين تلبية 
رغبات المستهلكين » كا أنه من الصعب بالنسبة لعمال البيع فى محال 
التجزئة أن بميزوا بسرعة بين المنتجات التى تعبا تحت علامات واحدة 
والتى تكون فى شكل واحد . ويجب على انتج أن يقلع عن هذه 
السياسة فى تمييز السلعة للقضاء على مثل هذا اللبس والخطأً الذى قد يقع 
فيه عمال البيع . 


: والسياسة الثالفة : مى استخدام علامات مختلفة للمنتجات الختلفة ال 
و می 


تكون فى نفس الجودة وعى استخدام آداة القییز الفردية بالنسبة لكل 
سلعة . وفى ظل هذه الطريقة لايجمع المنتج عدة أصنافا أو أنواع تدخل 
فی خط المنتجات ويخصص لكل منا علامة خاصة حتى ولو كانت من 
نفس الجودة . ويستخدم بعض ا نتجین الطریقتین فی آن واحد وهی 
أداة القييز الجماعية وأداة القییز الفردية . ویدافع التبدون الذين 
يستخدمون أداة اتمييز الجماعية فيقولون إن الجمع بين عدة سلع تحت 
علامة واحدة سوف يؤدى إلى أن تفقد.السلع الكثير من أهميتها إذا طبقنا 
سياسة العلامة الواحدة وليس من شلك فى أن الأداة الفردية تعتبر أكثرها 
تكلفة إذ أنه يلزم الإعلان عن كل سلعة وترويجها بطريقة مستقلة عن 


بقیة السلع . وعندما يضيف المنتج أنواعاً جديدة الى خط التجات فإنہا 


سوف لا تستفيد من الشهرة التى تتمتع بها بقية الأنواع أو يقية 
العلامات . 


والسياسة الرابعة : عن السلعة هى استخدام نفس العلامة للسلع كات 
ا حودة ا ختلفة وهذه من السياسات التى يجب الابتعاد عنها بقدر 


المستطاع وخاصة عندما تکون هذه السلع متائلة فی الظهر والشکل 


سا f‏ س 


عيث لايستطيع ادستهلك أن يفرق بين الجوده برتمعة والجودة النخفضة 
للمتجات ويصعب على المستبلكين حتی عد الاختبار الدقيق وقت 
الشراء أن يفرقوا بين الأصناف الجيدة والأصناف الرديئة إذا بيع الصنفان 
نحت علامة واحدة » وبذلك يقع المستهبلك ف حيرة من أمره بين السلع 
ذات الجودة المرتفعة والأخرى المنخفضة الجودة . وإذا حدث ذلك فإن 
السلع الرايئة سوف تخفض من قيمة السلع الحسنة الجودة وشهرتبها . 


وقد اتبعت شركة فورد نفس السياسة عندما قدمت مودیل ۷.60 
وكذلك ۷.80 تحت علامة واحدة فى الوقت الذى كانت فيه سيارة .۷ 
0 أقل جودة إذا قارناها بسيارة ۷.80 ولم يختلف شكل أو مظهر السلعتين 
وعندما يكتشف مشترو السيارة 77.60 أن جودتها منخفضة فإنه سوف 
لايقبل مرة ثانية على شراء سيارة فورد حتى ولو كانت ۷.80 


ومثال اخحر ش ركة .م00 ۳۲۵0۲ لانتاج آمواس الاقة التی قدمت 
نوعین من الأمواس ف السوق الأول تحت علامة ۳:02 والنو ع الثانی 
تحت علامة .15 ۳70021 وکان سعر النوع الثانی آقل من النوع الاول 
نظراً لأتخفاض جودته إلا أن عمال البيع فى محال التجزئة لايفرقون بين 
النوعين وخاصة عندما يطلب المستبلك العلامة الاولى التى تشتهر بجودة 
النوع وبدون شك فقدت الشركة الكثير من المبيعات كا أن شهرتها قد 
اتخفضت وانهارت وخاصة عندما يطلب المستهلك العلامة ذات. الجودة 


المرتفعة فيحصل على النوع الأقل . 


ومثال ثالث يدل على الأأخطاء التى وقعت فہا بعض الشر کات بصدد 


تتميز سلعها وهى شركة .00۳8 و2201 معانطط عندما جمعت بين منتجات 
متشاببة تحت علامة واحدة ولقد م تمكنت هذه الشركة من تكوين شهرة طيبة 


الاسم التجارى المميز لهذا الجهاز ولقد قدمت الشركة منذ سنوات جهازاً 
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جديداً بسعر أقل نحت g Philco-transitore ne‏ ¢ يكن للكلمة المضافة إلى 
العلامة الأولى أى تأثير للتفرقة بين الجهاز الجيد النوع والجهاز الردىء النوع 
والخطورة التى واجهت الشركة أن الأصناف الرديئة نسبيا قد حفضت من 
قيمة منتجات الشركة جميعها فقضت على شهرة الشركة وثقة العملاء وذلك 
لأن الجهاز الجديد قد أعطى فكرة رديئة عن جودة المننجات التى تنتجها هذه 
الشركة . 


وإذا اختلف شكل المنتجات حتى أن المستبلكين یتمکنون بسهولة من" 
التفرقة بين الجودة المرتفعة وبين الجودة المنخفضة وقت الشراء فإنه من الممكن 
بالنسبة للمنتج أن يجمع المنتجات الختلفة تحت علامة مميزة واحدة . فبيع 
أمواس الحلاقة العادية مع ماكينة الحلاقة الكهربائية تحت عالامة واحدة لاتؤدى 
إلى الخلط واللبس وذلك طبعا لسهولة التفرفة بینهما ولایکن آن ینظر ٍل جمعها 
تحت علامة واحدة على أنها سياسة خاطئة . وفى هذه الحالة سوف لايعتقد 
الستپلکون - طالا کان نم اختلاف فى الشکل أو السعر - نب قد حصلوا 


على الأصناف الأحسن عندما يقصدون شراء الأصناف الرخيصة . 


بیع السلعة بعلامة المنتج أو بعلامة الوزع : 

لقد أطلق على المنافسة بين علامة المنتج وبين علامة الموزع معركة 
اقییز . ولقب وجد المنتجون نقصا فی مبیعاتہم من السلع التى تحمل علامتهم 
الخاصة وفى نفس الوقت و جدوا زيادة فی مبیعات السلع الاخری التى تحمل 
علامة الوزع . إن النافسة القائمة بين علامة الوزع وبين علامة النتج 
اعت اك بالنسبة لبعض المنتجات عن منتجات أخرى . وقد تظهر أقوى 
منافسة فی صناعة الأْغذية احفوظة وف حالة الأدوية والأجهزة الكهربائية . م 
ایظهر توزیع السلعة بعلامة الموزع بشكل واضح فى منتجات أخرى كا حدث 
فى المنتجات الغذائية وذلك لأن المستهلكين يعتبرون أنفسهم أكثر اهتاما بنوع 
وشهرة البائع وقد يكون المستهلكون أكثر اهتاماً بالأسعار عند شراء المواد 
الغذائية أكثر منه فى حالة شراء الادوية . 


= 


ومة تفسیرات کثيرة لاتجاهات المستهلكين وتفضيلهم علامات الموزعين 
والتى من ضمنها زيادة حجم انحال التجارية وقوة مركزها المالى وغالبا ما 
ول مد سک EEE‏ . ولذلك 
فقد زاد حجم المبيعات بدرجة واضحة حتى أنهم تمكنوا من الاتفاق مع 
المنتجين على كميات كبيرة من السلعة تحت علامة الموزعين ٠.‏ وكثير من 
الموزعين يكون لديهم القدرة المالية للإعلان والترويج عن علاماتهم وبالتالى 
منافستها مع علامات المنتجين ا[ ہ09 
صادفه النجاح حتى إذا بيعت بنفس علامة الوزع . وبناء عليه يجب على 
المنتجين أن يقابلوا هذه المنافسة عن طريق تخطيط جهودهم الترويجية وذلك 
للحد من منافسة الموزعين . 


ويمكن أن يتم ذلك بالطرق الآتية : 

١‏ - يجب على المنتج أن يستمر فى سياسة التوزيع الإجبارى وذلك عن 
طريق الاستمرار فى الأعلان عن منتجاته دون توقف لكى يحصل على إصرار 
المستبلكين على طلب علامة المنتج . 

؟ - يجب على المنتج أن يرفض البيع إلى الموزعين والوسطاء الذين 
یرغبون فی ترویح علامتہم وبطریقة تنافس علامه النتتج . ولاتطبق هذه 
السياسة فى حالة التعامل مع مخال السلسلة وا حال ذات الأقسام كا يتم تطبيقها 
عند بيع السلعة السهلة المنال والتی فیہا حافة الربح صغيرة والتى يتمكن فيبا 
الوزعون من تقویة علامتہم المميزة . 

٣‏ - يستطيع النتج أن يستمر فى منح الموزعين خصما ومسموحات على 
الاعلانات حتى يشجعهم على الإعلان وترويح علامة المنتج فى وسائل الإعلان 
اختلفة سواء بالاعلان ق الضحف وا جلات أو فى الراديو والتلفزيون أو بعرض 
السلعة فى واجهة الحل أو عرضها على طاولات العرض وإذا قام المنتج باتباع 
هذه السياسة فلابد آن یعطی هذا ااخصم وهذه السموحات ی جمیع الوزعی 
النافسین بشروط متساوية بالنسبة (لیپم جمیعا 


- ۲۳ ۶ ج 


4 ل يحاول المنتج تقوية سوق سلعته المميزة بعلامته ودلك باتبا ع 
طريقة الاعلان عن السلعة بعرضها فى محال ال بيع أو فى نقط البيع مش و اجهات 
احال » طاولات العرض » وغیرها . 

* - لایرضی لح ا ا ا و ا 
ذلك أن يرفض المنتج أن يبيع إلى الموزع أى و حدات او “أصناف معينة دون 
بقية الأصناف ٤‏ وطبیعی 0 تقید هذه السياسة من حرية الموزعين فى 
اختياز الأصناف التی تتناسب مع الطلب وهذا الطلب لایستطیع آن یقدره 
سوى الموزع .. 

7 - قد یتفق النتج مع منافذ التوزيع واخاضة مع الوكلاء الوحيد و 
على أن یقوموا بتوزیع السلع المنافسة لعلامته . 

EA e ۷‏ 
وذلك لكى يعملوا على على دفع علامة خاصة أو سلعة معينة على حساب الأنواع 
الاخرى . وتؤدى هذه الطريقة أن ينداز عمال البيع إلى فريق معين فى الوقت 
الذى يعطى المستهلكون رجال البيع كل الثقة لإرشادهم ف ار الصيف . ٣‏ 
والعلامة التى تتفق مع حاجاهم ورغياتهم ١‏ ات 

۸ - يستطيع المنتج أن يفتح بعض ا محال التى تبيع الحسابه وذلك للدفاع 
عن علامته الخاصة وذلك تتدعم علامته بالنسبة ابقية الاسم ٠‏ الأخرى یہ ین 
1 المستهلكينٍ والموزعین والوسطاء . ا 

00,0 - ی ما‎ ٩ 

00 يجب. على المنتج أن یقوم‎ - ٠ 
بطريقة فعالة ويعلن عنها ويروجها فيبرز الخصائص والمواصفات الجديدة والتى‎ 
تکون علامته الميزة رمز لهذه الخصائص والمواصفات فتركز فى أذهان المشترين‎ 
. وتلتصق بها‎ 

١‏ - قد يوسع اللمنتجون من الحافة الإجمالية للربح المسموح به 
للموزعين عندما يروجون علاماتهم وذلل. '-شجيعهم على ترويج سلعة النعج . 


ا 


وهده السياسة مشكوك في صحتها طالا آن المنتجين المتنافسين قد یتبعود بعس 
وی مر وہ سعر ايع 

۲ - ينع المنتج الموزع من تخفيض الاسعار حتى يصل إلى التكلفة 
والتى قد تقضى على سمعة أو شهرة العلامة . 


تدعم أدوات القبيز : 
يجد صغار المنتجين صعوبة واضحة فی مقابلة النافسة الاتية من علامات 
الوزعین و کذلك من کبار النتجین » ویری بعض رجال الأعمال آنه إذا 
مکنت علامات النتجین آن تفرض الرقابة القوية علی الأسواق فسوف یخرج 
صغار النتجین من السوق کا لایقدر صغار النتجین علی الاعلانات الضخمة ف 
الأسواق الختلفة » وبالرغم من ذلك فان بعض العلامات التجارية تحتاج ال 
شهرة ضخمة ف الأسواق احلية قد تحتاج لیا الاسواق الاهلية . وقوة 
العلامات التجارية التی تظهر فى الأسواق الأهلية الخاصة بكبار المنتجين أو 
الوزعين يصعب على صفار التتججين مواجهتها . ولم يُستطع صغار المنتجين أن 
يلحقوا بعلامات كبار المنتجين أو. کبار الوزعین: . وهناك. عدد من صغار 
المنتجين الذين يحاولون ضم جهودهم ومواردهم مع بعضها وال > وهذه 
الطريقة هى أحسن ‏ وسيلة لتقديم علامة تجارية معينة فى الاسواق الاهلية وحتى 
يتمكن صغار المنتجين من مقايلة منافسة علامات كبار المنتجين . وبالإضافة 
إلى ذلك فإن الوحدة التسويقية الكبيرة الحجم سوف تمكنهم من الحصول على 
وفورات الوحدات الکبیرة کا تمكنهم من مباشرة 505 الاعلان والترويج 
يقة فعالة . والأمثلة على ذلك متعددة ومنها شركات الألبان وشركات المياه 
الغازية . وفى الواقع فإن أحسى وسيلة لصغار المنتجين لمقابلة منافسة كبار 
المنتجين هو تقديم منتجات ذات جودة مرتفعة و حدمة متازة ک یجب علییم 
الابقاء على سیاستهم البيعية مرنة بقدر الامکان ویحافظوا على العلاقات 
الشخصية القوية مع العملاء 





- {oe 


الاتجاهات الحديئة فى سياسة القييز : 


يجب على كل من المنتجين والموزعين أن يتعرفوا على الاتجاهات الحديثة 
فى طرق القييز والتى يمكن تلخيصها فى الآتى : ۱ 
١ ۰‏ - الاعتاد على العلامات روس اعون والترويج عن 

الخدمات . 

۱ ؟ - التوسع فى الاعتاة على العلامات بصدد الاعلان عن ميبعات 
السلع الصناعية » ولقد نظر إلى ترويج السلع الإنتاجية تحت علامات تجارية على 
أنبا ذات قیمة بسیطة وذلك لآن بواعث شراء السلع الإنتاجية هى بواعث 
رنشيدة ولأنها تشترى بواسطة طبقة من الخبراء أو الوكلاء المتخصضين الذين 
یہتمون أولا وأخيزاً بالجودة وطريقة الأداء بعكس اهتامهم بالعلامة المميزة . 
وطالما كان الطلب علی السلم الانتاجية هو طلب مشتق يعتمد على الطلب على 
السلع الاستپلاكية هناك عدد من منتجی السلم الانتاجية قد أثبتوا أهمية تنمية 
العلامات التجارية ومدی تفضییل ولصرار الستبلك الصناعى على شرائها . 

* - زيادة الاهتام بالعلامات بصدد السلع التسويقية عند الاعلان عنها 
وتروجها » وبالرغم من تعديل الشكل والزى والموضة بين فترة وأخرى إلا أنه . 
بعض الاحجين قد جح فى استخدام علامات معينة للإعلان عنها وترويجها.. 

٤‏ - دعمت طريقة البيع الشخصى والخدمة فى محال البيع بالتجزئة من 
العلامات الميزة فق الاسواق الاهلية . 


- ۲٩ 


استر اتیجیة التغلیف 


يعتبر التغليف من أهم سياسات البيع وأكثرها تأثيراً . والكثير من 
السلع التى كونت فى ذهن المستهلك تصوراً معيناً إما يرجع إلى غلاف السلعة 
الذى جذب انتباه الستپلك » والذى ساعد على توصيل معلومات معينة عن 
السلعة مكتوبة ومثبتة على الغلاف . لذلك ينظر إلى الغلاف على أنه من 
الجاذبيات المهمة للمستبلك . والتغليف الناجح هو الفيصل بين سلعة ناجحة 
وسلعة فاشلة . 


ویکن آن. يعبر الغلاف الجديد عن جهود تسويقية جديدة » والأمثلة 

كثيرة من واقع السلع الاستہلاکیة التى يستبلكها الناس يومياً . وعند تغيير 
وتطوير الغلاف بطريقة جزئية أو كلية فقد يعنى هذا تقديم منتج جديد الى 
الاسواق ' 

ويمكن أن نتكلم عن أثر سياسة التغليف من وجهات نظر ثلاثة : وجهة 
نظر المستهلك » وجهة نظر رجل التسویق » وجهة نظر اف جتمع . ولايمكن | 
الحكم على نجاح سياسة التغليف إلا إذا تمكنت من اشباع حاجات الاطراف 
الثلاثة . 
آولا - وجهة نظر الستبلك : 

بنظر المستبلك إلى غلاف السلعة على أنه .مزء مكمل للسلعة ذاتها ٠‏ وفیما 
يأقى تلخيص لما يمكن أن يحصل ليه المستبلك س الغلاف : 


١‏ - التعرف على السلعة : يمكن أن تحيب المعلومات المكتوبة على 
الغلاف على الكثير من الأسعلة التى تطراً على ذهن المستبلك عن السلعة التى 


5 ۷ 5 سس 


آمامه . وهذه تتضمن : الاسم التجاری » مکونات السلعة وأجزائها 
تعلیمات عن طريقة الاستعمال . تحذیرات زٍل الستهلک » الضيمانات ٠‏ وعل 
الغلاف کس" بالکلمات والرسومات أو 1 
البلاستيك أو الورق القوی ضد 2 ٤‏ أو الواد غیر قابلة للاشتعمال ‏ 
سهولة التخلص من الأغلفة > إمكانية الاختيار بين عبوات كبيرة . 

۳ - الظهر : یوحی مظهر الغلاف بجودة السلعة » خاصة بالنسبة 
لسلع مثل مستحضرات التجميل ٤‏ الواد الغذائية ا حفوظة 6 اجوهرات ۰ 
لساعات الفاخرة » یتوقع الستهلك آن یجد سلعة ذات جودة متازة 0 
کت کا | 


انیا : وجهة نظر رجل التسويق : 
ينظر رجل التسويق إلى الغلاف. من الزوايا الأتية : حماية: السلعة »ع 
الوفورات: ¢ السهولة ق الاستعمال ء الترو یج : 


یؤثر الغلاف الذی بحمی السلعة من التلف أو الكسر أو التحلل فى كل 
من المستبلك وتاجر التجزئة . 


وقد يسبب التغليف الردىء فى فقد جزء من محتويات السلعة أو كسرها 
آو تسربها . وسوف یتحول الستهلك الی السلع الأخرى ا لنافسة إذا وجد 

بعض العيوب ف الغلاف . مهتم تاجر التجزئة بالأغلفة التى تحمى السلعة 
وسوف يتجه الى السلع الأخرى النافسة التی تعطی درجة من الامان 
والاطمئنان عند عرضها . 


والغلاف الجيد يجب أن يكون اقتصاديا من وجهة نظر رجل التسويق . 


-¬ م5 - 


ویقلع الكثير مس رجال التسویق«عن أغلفة معينه ١‏ لسبب إلا لارتفاع 

التكلفة . وعلى الرعم یی اي أن دي الغلاف السلعة ضد التلف وأن 
یجذب انتباه المستبلك ويؤدى إلى تروججح المبيعات ولكن هذا كله ليس على 
حساب التكلفة . 

يبتم رجل التسويق كذلك بسهولة استعمال الأغلفة وهذا ينطوى على : 
افیکل ‏ الظهر » احجم » سهولة لفتح و(عادة الغلق » التخلص من الأغلفة 
بعد الاستعمال . وأخيراً فإن الغلاف أداة لتروي المبيعات خاصة [ذا اعتنی 
بتصمم الغلاف بحیث يجمع بين الأسم والعلامة والکلمات والألوان وطريقة 
الاخراج ۱ 
الناً : وجهة نظر اجتمع : 

هناگ اعتبار ات ثلائة بخصوص و جهة نظر اجتمع : 

١‏ - المعلومات : من أهم الحقائق التى يبتم بها امجتمع فى الغلاف هی 
القوانين التى تصدرها الحكومة دفاعاً عن مصاخ المستبلكين وتأكيداً بالإلتزام 
بمواصفات وجودة معينة وكستويات تحددها الميكات العامة للتو حید القیاسی ۰ 
يا تنص اللوائح على كتابة تواريخ معينة ترمز إلى المدة التى تصلح السلعة خخلاها 
من تحرى الصدق فيما يكتب على السلعة من معلومات مثل الكمية » المكونات 
ا حقیقیة ؛ الجودة ۰ 1 

۲ - الاسراف : يوجه الكثير من النقد إلى سياسة التغليف بشبب 
مایشعر به انجتمع من مظاهر الاسراف . یہاجم المستبلكون بعض الأغلفة التى 
تؤدى دون شك إلى ارتفاع التكلفة الكلية والتى يتحملها فى الباية 
الستپلگون . 

یدافع ! نتجون ورجال التسویق عن وجهة نظرهم ویقولون : لابد وان 
یکوں للغلاف العديد من"الوظائف مثلا لابد ون بحمی الغلاف السلعة من 


- 4۲4۹ ۔ 


تسرف الرطوبة إليها ( مثل اللبن احفف ) أو تسرب الغاز مثل المياه الغازية » 
کا بجب أن يساعد الغلاف علی تخزين السلعة فترة طويلة من الزمن ويسمح 
بتداول السلعة بين الايدى الكثيرة خلال رحلة التوزيع من النتج حتی 
الستپلك الان 

۳ - ندرق الوارد : وهنا یتذ کر ا جتمع الاسراف فی الوارد الطبيعية فی 
جمیع آغلفة لیس فا قيمة بعد استعمال السلعة . ومن آمثلة ذلك الزجاجات 
التی. توضع فیپا الیاه الغازية » والعلب الصفیح التی تغلف ها الواد الغذائية 
ا حفوظة . 

٤‏ - قيود الطاقة : تعتبر الطاقة من الموارد التى یجب ا حافظة علیہا ۔ 
ويطالب المنتج بالحد من الإسراف ف إنتاج سلع استبلاكية تتطلب قدراً كبيرا 
من الطاقة مثل السيارات الكبيرة ذات 5 » 8 سلندرات . 


التخطيط لاستراتيجية التغليف : 


يجب التوصل إلى المفهوم الصحيح لسياسة التغليف وهذا يدعونا إلى 
دراسة الوظائف الأساسية للتغليف . هل يصمم الغلاف لكى يعطى المستبلك 
: معلومات مفيدة أو يصمم لجذب أنظار المستهلك أو لحماية السلعة . وعندما 
يكون هدف التغليف محدوداً وواضحاً یکن اتخاذ القرارات بخصوص الحجم ‏ 
اللون > والشكل وهكذا. يجب أن تظهر جميع عناصر الغلاف بطريقة 
متكاملة وبعد ذلك لابد من اختبار الغلاف من الناحية الفنية والشكلية 
واختبارات عند. الموزعين: وعند المستبلكين . تخطيط الغلاف ثم اختباره 
ضروريان » وتكشف بعض الدراسات أن المستبلكين لا يلاحظون حوالى 
۰ من السلع المعروضة على الأرفف دائخل محلات السوبر ماركت . 
ولذلك لاغنى عن التخطيط السلم للغلافٍ والاختبار الدقيق إذا أرادت ٠‏ 
الشركة أن تصل إلى أحسن عرض مکن . 
William N. Gunn, ‘“‘“Packages and the environmental] chalenge ’’‏ )1( 
Harvard Business Review, July - August 1972. P. 103‏ 


الى تا 


حصائص الغلا ا جید 

یتمیز الغلاف ابید بالاتی : عم النتح باقتصادیات الغلاف ؛ کا یہتم 
الموزعون والتجار بالناحية ال وظیفیة حتی یسهل نقل السلعة و تداو طا 
والغلاف الجيد هو الذى يقدر على توصيل المعلومات الضرورية عن السلعة إلى 
الک 


تغلیف السلعة : 

من آهم المشاكل التى يتضمنبها إعداد السلعة و تخطيطها هو موضوع 
تغلیف السلعة وتصمیمها بطريقة تساعد على زيادة حجم البیعات . إن 
تغليف السلع يعتبر من المسائل الحديثة التى لم تكن معروفة حتى فترة قري 
عندما وصل الإنتاج إلى المدى الواسع فأضحت مشكلة تغليف السلعة من 
الشاکل التی احتلت مكان الصدارة . وعندما سادت الفترة التى أطلق عليها 
سوق البائعین كانت السلع التداولة حدودة ومقيدة وزاد الطلب على العرض 
ولم تظھر حدة المناقسة وكان طلب الستہلك لأيحمل فى طياته التقد الموجه إلى 
السلع أو التردد والحذر فى الإقبال على السلع المعروضة واقتنائها ٠‏ » لذلك نم تم 
المنتج كثيرا بموضوع تغليف السلعة . وكحقيقة واقعة نجد أن أغلب السلع 
كانت تباع سائبة حتى بعد ار العالمية ا 


ولقد سو على المنتجين نی الراحل او فکرة استغلال 
المستبلك بدلا من الاعتاد على خدمة المستهلك وإشباع حاجاته ومطالبه » آما 
بالنسبة للغللاف فقد اختار المنعج الأنواع التى لاتکلف کثیرا یر 
الغلاف سوى حماية السلعة أثناء تداوما حتی تصل إل ی آیدی ا لعن 
لا تخفض من سرعة العمليات الصاعية والتى تساعد على انتقال السلعة خلال 
منافذ التوزيع . ولم یہتم انتج بتصمم الغلاف على أساس تحقيق السهولة فى 
الاستعمال والسهولة فى فتح السلعة على أساس جدب أنظار واهتام المستبلكين 
فيزيد اهتام المستبلك بالسلعة وتشجع التجار على دفع السلعة سواء بعرضها فى 


می ۔- 


واجهة الحال أو على طاولات العرض الداخلیة ‏ ويعنى ذلك أن العقلية 
الانتاجية هى التى سيطرت على أذهان المنتجين أكثر مس العقلية البيعية أو 
اتسويقية » ٹی نفس الوقت لم یتم الستہلکون كثيراً بشکل ونوع الفلاف 
الذى تعرض فيه السلعة . 


وکان الغلاف حتى هذه الفترة ردىء التصميم حتى أن الكثير منہا قد 
قيد من المبيعات بدلا من زيادة حجم المبيعات . اما بالنسبة للمنتجين الذين 
را .ياسة التغلیف فلٍن الغلاف الذی است‌خدموه ل يكن كافياً حماية السلعة 
عند تداولها حتى تصل إلى أيدى المستبلكين فصنع الغلاف من الورق الضعيف 
الذى يسبب تلف البضاعة . ولقد عمد بعد ذلك المنتجون إلى تغليف السلعة 
ف فى علب من الصفیح للتغلب على مثل هذه الصعوبات ۰ ولقد نقص وزن کثیر 
موم +:تعدادث نتيجة لوضعها فى غلاف لايتناسب مع طبيعة السلعة ويرجع ذلك 
إلى عدم الاههام بتغليف السلعة بطريقة تتناسب مع طبيعتها . إلا أن الشکوی 
المستمرة التى أبداها المستبلكون بصدد الغلاف والذى أدى فى كثير من 
الأحيان إلى تخفيض جودة السلعة وتحللها أو افتقارها إلى المواصفات التى يجب 
أن تتوفر فى السلعة أو نتيجة لفقد جزء من وزنها » اضطر المتتجون ازاء ذلك 
إلى تحسين نوع الغلاف ومراعاة الدقة فى تصميمه . 


ويتضح من كل :ا تقدم أنه حتى فى الوقت الذى قصد من الغلاف 
جرد الاحتفاظ بالسلعة وحمایتپا من التلف فشل الغلاف فى تحقيق هذا المدف 
كا فشل المنتجون فى تصمم الغلافه بطريقة جذابة فألصقت على الفلاف بعض 
الصور التی توضح مبانی الصنع وصور أصحاب الشروع وطبعا لم تعمل هذه 
الطرق على تنشيط البيعات آو زيادة الأرباح وعلاوة على ذلك کانت الأغلقة 
صعبة الا ستحمال والفتح لإخراج السلعة من الغلاف لاستخدامها . 


72 کا تحت 
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على اختيار سلعة معبنة وتفضيلها على السلع الأحرى ويمثل الغلاف الحلقة 
التى تربط برامج الاعلاد انوجهه ای الستبلك مع عرص السلعة فى مناطق 
البيع » وحتى إذا لم يعلن عن السلعة المغلفة نجد أن الغلاف ذاته غالبا مايكون 
العامل احدد الذی یدفع الستهلك للشراك . وعندما يجد المستهلك أن السلعة 
قد أشبعت حاجة فى نفسه أو تقابلت مع رغبة يسعى إليها فسوف يقوم بتكرار 
عملية الشراء ثم ينظر الى الغلاف على أساس بميزها عن السلع الأخرى 
المتشايبة . 


وبجانب أن الغلاف يستخدم كطريقة تمييز السلعة يجب أن يساعد 
الغلاف على المحافظة على السلعة . ويلاحظ أن رضا المستبلك وتكرار عملية 
الشراء تتوقف إلى حد بعيد على مقدار حماية الغللاف للسلعة وتسهيل عملية 
التخزين وتسهيل الاستعمال . 


ونظراً لاعتاد البیعات فى الوقت الحالى علی البیع الشخصی - الذی 
يعتمد بدوره على اختيار المستبلك للسلعة ‏ فلا بد أن تظهر على الغلاف 
عندما ينظر إلى السلعة . ويختلف تصمم الغلاف عن تصمم السلعة إذ يعتمد 
تصمم الغلاف على إثارة اهتام المشترى ورغبته فى الشراء . أما عن تصممم 
السلعة فإنه يعتمد على إشباع أكبر مطلب للمستہلکین وحاجاتهم . وبالرغم 
من ذلك قد يكون نجاح تصمم الغلاف هو الدافع الأول لاقتناء السلعة » 
وعندما يتحقق المستهلك بعد ذلك من جودة السلعة فسوف يكرر عملية 
الشراء . 


الاتجاهات الحديئة فى تصمم الغلاف : 

یتعرض غلاف السلعة (ی تعديلات مستمرة حتى أن السلعة ذاتها 
تصبح قديمة العهد إذا كان الغلاف لایتمشی مع آخر اتجاهات تصمم الغلاف . 
ولا يطبق هدا على جميع السلع اد نحده فى بعض السلع أكثر استقراراً وأكثر 


grr 


المنتجات الغذائية المحفوظة . وقد لايكون من الحكمة أن نبتعد بسرعة عن 
الغلاف التقليدى للسلعة ومع ذلك لابد للمنتج أن يتبع الاتجاهات الحديئة لكى 
ییقی على الغلاف متمشياً مع السلع الأخرى المنافسة ولكى تصبح السلعة 
و کذلك الغلاف مقبولة من جانب الستهلك الأخين + 


والاتجاهات الحديثة فى تصمم الغلاف متعددة حتی آننا لانستطیع دراستها 
ومناقشتها جميعاً فى هذا المجال . وأهم الاتجاهات هو التبسیط فى تصمم 
الغلاف وف تکوینه وف تصويره وف الألوان إذا قارناها بالأغلفة التى كانت 
مستعملة فى الأزمنة القديمة يجب أن يتناسب لون الغلاف مع لون السلعة . 
والغلاف الشفاف یسمح بالتعرف علی السلمة ومی داخل الغلاف مثل الاغلفة 
الصنوعة من ورق السیلوفان . کا آن الاتجاه احدیث للتغلیف هو ناحية 
الأغلفة الصغيرة الحجم حتى يكون الحيز الذى يتطلبه تخزين السلعة صغيرا . 


وقد يضع المنتج على الغلاف معلومات وصفية أو فنية لكى يفيد منها 
المستهلك عن جودة السلعة أو طبيعة السلعة التى سوف یستخدمها . ولقد 
أعاد الكثير من المنتجين تصمم الغلاف لكى تظهر سلعتهم بطريقة فعالة فى 
وسائل الاعلان اختلفة مثل الصحف وا جلات والتلفزیوت . 

و النتجون من استخدام الفلاف کوسيلة علانية نجد أن 
التشريعات كثيراً ما تنظم تغليف السلعة وذلك لنع الغش التجاری ولنع المغالاة 
فى تكلفة الغلاف وذلك لمصلحة المستهلك النهانى من ناحیة ولتخفیض من 
السلعة من ناحية أخرى . وتهتم أيضا القوانين بلبيان الصاحب للغلاف الذى 
يوضح وزث السلعة وجودتها ومواصفاتها وخخصائصها والعناصر المكونة منها 
وطريقة صنعها والعمليات الصناعية التى مرت ببا السلعة وذلك بغية حماية 
المستبلك وخاصة بالنسبة للسلع الحامة مثل المواد الغذائیة وا حفوظة والادویة 
ومستحضرات التجميل . وتؤثر التشريعات كذلك فى حجم وشکل العبوة 
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وذلك لنع المنافسة عير الشريمة التى تعتمد على : نصمم .الغلاف مم تیدیبه .گ. 
مناسبات دوریه وسريعة 


90 لا ف حدتہا إذا عھدینا بها الى . 
آفراد لیس شم رم أو دراية عوضوع . الغلاف 8 خولايد لمديري, المبيعات : ۰ 
والاعلان ان تر عل العواہل اتی تتضمنہا عملیة تصمم الغلاف وأن 
یتعاو نوا مع ہصممی الغلاف . وإذا تکلمنا من الزاویة الفنیة نجد أن الصلعةغ, 
غالا ما کل غلاف بحقق عدفین ء الأول حماية, السيلعة ضد تلف تا 
تداوها والحدف الثانى هو المساعدة عل تروع البيعات وزيادة حجم الطلب .. 

والنوع الأول من التغليف هو الذى يحمى السلعة من التلف والتلوث . أما 
التو ع الثانى فهو الغلاف خارجی الذی یقع علیه نظر الستبلك ک یسمح له 
بتمييز السلعة حتى ولو كانت على أرفف محال التجزئة . ومن الواضح أن 
الغلا يححقق الغرضين إذ كثيراً مايستخدم كو سيلة للإعلان عن السلعة .. وإذا . 
کان , الغلا الأول ابا للکسی مثل زجاجات, الدواء فلا بد من وضعه مرة . 
ثانية .فى غلاف آخر وذلك لبماية السلع ولتسهيل عملية التخزين . | 
'والغؤامل التى يجب أن نأخذها فى الحسیانہ وحن بصدد تصمم الغلاف . 
علايدة يمكن تلخیصها ف الاق : 
ر١‏ خصائصن ؤمیزات السلعةِ ذا1 . - 

۲ شکل الغلاقيد ولونه .ل .: 

٠ ٠: 12 تكلفة: الغلاف‎ = + 
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ه - طريقة فتح وغلق الغلاف وذلك بغية السهولة ی الاستعمال . 






الغلاف اٍذ آن- طبيعة النلعة منوف تؤثر فی بوع الواد التی یتکون. منها الغلاف: 
الاول-"الذی- نم ال عق نت والحاجة الاسئاسية. للتغلیی الحید. هو رن نکی 
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الغلاف السلعة حتى تصل هذه السلعة إلى المستهلك الأخير وطبيعة مواد 
السلعة تختلف من سلعة إلى أخرى وقد تكون قابلة للتلف السريع أو غير قابلة 
للتلف . وطبيعة السلعة ونوعها سوف تحدد المواد التى يتكون منبا الغلاف 
وإذا كان ثمة نوعان من الأغلفة يؤديان نفس المهمة وهى حماية السلعة حتى 
تصل إلى أيدى ال مستہلکین ء فان الفیصل ف الاختيار يتوقف على الاختلاف فى 
البكلفة وكذلك مدى تفضيل المستبلك واختياره لنوع المواد التى یتکون مہا 
الغلاف . زق الحياة العملية قد يكون من الضرورى تغليف السلعة فى أشكال 
متعددة وأنواع كثيرة من الأغلفة فى وقت واحد مثال ذلك تعبئة اللبن فى 
زجاجات أو فى علب من الكرتون وذلك لقابلة الاختلافات الكثيرة فى عادات 
: الشراء. والإشباع حاجات المستبلكين وطلباهم . 


ويتأئو هيكل الغلاف إلى درجة كبيرة ببيكل السلعة ذاتها » وعندما 
یوجد حال للاختيار فلابد من اختيار شكل الغلاف وتصميمه لتحقيق أقصى 
راحة بالنسبة للمُستهلك وبالنسبة لتاجر التجزئة . وبوجه عام يجب أن يصمم 
الغلاف بحيث يسمح بالتداول السهل للسلعة عند فتحھا وعند تخزینہا وعند 
استعمالها . يجب القيام بالدراسات الدقيقة للتعرف على الطريقة السهلة لفتخ 
الغلاف فإذا كان هدفنا ہو استعمال السلعة کا هو الحال فى معجون الأسنان أو 
كريم الحلاقة يجب أن يصمم الغلاف لمساعدة المستبلكين عند استخراج السلعة 
من الغلاف وذلك عن طريق وضع السلغة فى أنبوبة مرنة تمكننا من استعمال ' 
السلعة . ويطبق نفس الكلام على بعض السلع الأغرى مثل كريم الشعر . 
يجب الأبتعاد عن الغلاف الكبير الحجم لأن شكل السلعة سوف يكون غير 
مناسب من ناحية ومن ناحية آحری سوف تصادفنا صموبات فى تخزين أو 
تداوها . ) 


ولابجب أن يغش الغلاف المستبلك احتمل فيما يختص بالككمية .أو 
بمحتويات السلعة ويكون لبعض المصممين ا حرپة فی الاختیار بالرغم من القيود 
القانونية فى تخطيط الغلاف وف تعدد آشکاله والامثلة على ذلك عديدة وخاكة 
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إذا نظرنا إلى رز حاجات الیاه العاريه فقد بو حى برياده الكمية فى إحداهما عن 
الأصناف الأخرى بالرعم من نساوى الكميات وفد یکوں من الضروزی ف 
حالات معينة تصمم عدة أشكال أو عاذج من الغلاف وولف لاختلاف طريقة 
عرض السلعة واختلاف طریقة تسويقها ف الحال ذات الأقسام أو فى الحال 
المتسلسلة أو فى الحال الصغيرة . 


ومن المشاكل الصعبة بصدد تصمم الغلاف هو تحديد حجم العبوة إذ 
يجب أن نأخذ ف الاعتبار الاختلاف ف القوة الشرائية بين المستهلكين وف 
. دوافع الشراء أو عادات الشراء . وسوف يتأثر حجم العبوة بعوامل كثيرة منها 
حجم الاستہلاك والسوق الذی تباع فيه السلعة وعدد مرات الشراء » ونوع 
منافذ التوزیع » حجم الاسرة ء عادات الشراء ء وطريقة الاستعمال . ولقد 
أثرت المنافسة بشكل واضح فغيرت كثيرا من حجم الغلاف لذلك على المنتج 
أن يدرس الأحجام التى يتبعها المنافسون . ولقد فقد بعض المنتجين الكثير من 
الفرص لتنمية المبيعات بسبب فشلهم فى تحديد العبوة السليمة وخاصة بالنسبة 
للمواد الغذائية الحفوظة أى اختيار الحجم الذى يتناسب مع عادات الشراء ومع 
تفضيل الوسطاء والموزعين الذين يتداولون فى هذه السلع . 


أما عن لون الغلاف فله أهمية بالغة بصدد تشجيع ودفع المبيعات فلون 
الغلاف لايساعد المستهلكون على تمبيز السلعة فحسب ولكن يجذب أنظار 
واهتام المستبلكين إلى هذه السلعة » ويعطى السلعة قيمة كبيرة عند عرضها 
بشتى طرق العرض ء ا أنه يعطى فكرة عن محتويات الغلاف وعن طبيعة 
السلعة المغلفة وعن جودة السلعة وعن مدى إشباع السلعة للحاجات القائمة . 


ولقد أوضحت الخبرة أن مبيعات السلعة لن تزيد عندما تباع بشكل 
واحد ولون واحد وسوف یژثر تتاسب لون "سلعة مع لون الغلاف فی تجاح 
البیعات ولذلك جد آد الکثیر مس النتجی یفضنود العبوات الشفافة التی تظهر 
لون السلعة على حقیقتها فیتعرف علیها الستهلك . » نجری الشر کات الکبيرة 
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الكثير من الأبحاث مثل اختیار لون الغلاف وذلك لكى يتمشى اللون مع 
طبيعة أو لون السلعة أو لكى يعكس اللون الطبيعى للسلعة المعروضة . 


يجب أن يبت المنتج بصفة خاصة بتكلفة الغلاف إذ أن السلع التى تكون 
منخفضة الجودة أو القيمة ‏ كقاعدة عامة ‏ تحفظ فى غلاف رخيص نسبيا 
فى الوقت الذى تحفظ فيه السلع الغالية الشمن فى غلاف مرتفع التكلفة . 
ولايجب أن يشعر المستهلك أن تكلفة الغلاف قد أضيفت إلى تمن السلعة 
وبالتالى. سبب فى ارتفاع سعر البيع بمقدار تكلفة الغلاف ء وبمعنى اخر أن 
السلع الغالية الثمن لامجب أن تخفض من قيمتها بسبب الغلاف الرخيص » م 
يجب أن يتمشى الغلاف مع الخدمات التى يجب أن يقدمها » فإذا كانت السلعة 
من النوع الذى يلزم تخزینہا لفترة طويلة فثمة مبرر لاستخدام الغلااف ا مرتفع 
| التكلفة . وهذه الحاجة تزيد عن حالة السلع التى تستخدم بسرعة ثم يلقى 
بالغلاف عقب الاستعمال . 


وفى الوقت الحالى لانضع إلا رسومات قليلة على الغلاف إذ أن المبالغة. 
فى الكتابة والرسم على الغلاف سوف تخفض من قيمة الغلاف . وقد تشترط 
بعض التشريعات وضع ببانات معينة عن اسم الشركة المنتجة وعنوانها والوزن 
ویعض العلومات الاخری عن السلعة وذلك بالنسبة لبعض السلع مثلی الواد 
الغذائية الحفوظة والأدوية ومستحضرات التجميل وبجاتب ذلك يجب أن تكون 
العلامة التجارية واضحة وتظهر على كل جوانب الغلاف حتى يمكن تمبيز 
السلعة عن بقية السلع المنافسة . ومن ضمن المشاكل المتعلقة بالغلاف بھی 

يقة غلق الغلاف فالمستهلك لايجب أن يصادف أى صعوبة فى فتح الغلاف 
وف [خراج السلعة ثم إعادتها وقفلها مرة ثانية . ومن أمثلة تسهيل فتح الغلااف 
هى علب السجاير التى يوضع حوفا شریط من السیلوفان لیساعد عل فح 
الغلاف بنزع هذا الشريط . 
تقديم الغللاف الجديد : 
تظهر مشكلة تقديم الغلاف الجديد إلى الأسواق سواء كان جديداً أو 
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بعد إجراء بعص التعديلات على الغلاف القديم أى تبديبه ؤتغييره ففی کلتا 
پلالتین یظهر الکثیر من الشاکل والصعوبات ‏ فادا کاد انورعود والوسطاء 
يحتفظون بكميات كبيرة من السلعة القديمة بدون تغليف ثم قرر المنتج أن يغلف 
السلعة التى ينتجها فسيواجه الموزعون والوسطاء مشكلة توزيع كلتا السلعتين 
سواء المغلفة أو غير المغلفة » أما من وجهة نظر المستهلكين فسوف يفضلون 
السلعة الغلفة ویتر کون السلع الأخرى وتظهر نفس المشكلة عند تقديم غلاف 
جديد وتبذيب الغلاف الأول إذ أن الغلاف الأول سوف بیجعل السلعة الاونی 
قديمة العهد وسوف يقبل المستهلكون على الغلاف الجديد . 


وقد يلتبس على المستبلكين الأمر عند عرض السلعة الواحدة فى غلاف 
ختلف ۔ وقد يتعهد المنتجون بعدم تقديم الغلاف حتى يتم توزيع السلع القديمة 
غير المقلفة أو مغلفة بغلاف قديم وقالوا إن هذه السياسة سوف تتغلف على 
الصعوبات التى يقع فيها المنتج وكذلك على اللبس والتخبط الذى يقع فيه 
المستبلك . ولكن يرد الكثيرون على هذا القول بأن المنتجين لايترددون إطلاقا 
فى الاعلان عن السلعة الجديدة والغلاف الجديد وذلك. لأنهم لايضعيون 
فر صتهم فى الاستفادة من زيادة خجم البیعات حتی ولو کانت على حساب 
الموزعين والوسطاء . 


وفى أى الحالات يجب على المنتجين أن يقوموا بدراسات واسعة قبل 
عرض السلعة الجديدة أو الغلاف الجديد بعد تبذيبه . ففى حالة السلع 
الفصلية نجد أنه من الحكمة أن نقدم الغلاف الجديد عندما یصل انخزون 
السلعى فى محال البيع من السلع غير المغلفة إلى حدها الأدنى . ولقد اتبعت 
بعض الشر كات هذه الطرقة والتى سمحت لعمال البيع أن يتعرفوا على الغلاف 
الجديد وأصدرت التعليمات إلى رجال البيع أن يطلبوا من تجار الجملة والتجزئة 
بان یعیدوا تخلیف السلعة بغلاف جدید . ويحاول بعض المنتجين تخفیض 
البیعات من السلعة القديمة على أمل تقديم الغلاف الجديد وذلك کین 
الموزعين والوسطاء من تخفيض مخزونهم السلعى قبل أن تظهر السلعة الجديدة أو 


بت ۳ - 


الغلااف الجديد . 


وثمة طرق أخرى لمواجهة مشكلة ظهور الغلاف الجديد وهو عدم قبول 


طلبات الشراء من الأصناف القديمة غير المغلفة وذلك على وجه خاص ف الفترة 
التى تسبق التغليف . ومهما كانت الطريقة المستخدمة يجت أن يشجع رجال 
البيع محال العرض سواء تجار الجملة أو التجزئة على أن يعملوا على تصفية 
انخزون من السلع القديمة على أمل انتظار ظهور السلع الجديدة ذات الغلاف 
الجديد . 


استواتيجياته أخرى مرتبطة بالسلعة : 


هناك استراتيجيات أخرى مرتبطة بالسلعة وسوف نركز على بعضها خاصة 


تلك التى تساعد على مقابلة احياجات السوق والتى تساعد أيضاً على التفرقة 
بين السلع المعروضة . 
أولا : جودة السلعة والأمان : هناك الكثير من السلع التی تسبب أضراراً 


ثانيا : 


بالستپلکین . ولقد تدخلت بعض ا حکومات لتنظم جودة السلعة مثل 
السجاير » المواد الغذائية » الأدوية » مستحضرات التجميل تحقيقا 
لسبلامة المستبلكين ودفاعاً عن مصا حھم ء ويجب على المنتجين أن يقوموا 
بالآق حفاظاً على جودة السلع . 

. التزام المنتجين بمستويات جودة معينة والاعلان عنبا‎ - ١ 

؟ - يقدم المنتج المعلومات الكافية عن أداء السلعة خاصة السلعة 
الاستبلاكية المعمرة . ' 

+ - يجب التأكيد على عمال البيع بضرورة شرح الطريقة السليمة 
لاستخدام السلعة وصیانتها مع تقدیم بعض الکتیبات التی تفید فی ذلك 1 
حدمات مقدمة لتجار التجزئة : وتتضمن هذه الساعدات ا قدمة 
لتجار التجزئة طريقة العرض الداخلى لمحالهم أو تدريب رجال البيع على 
تركيب بعض الأجهزة المنزلية » كا تظهر أهمية تدريب رجال البيع على 


السلع الإنتاجية حتى يستطيع أن يعلم المشترى بمزايا واستخدامات السلعة ثم 
عندما تنتبى الصفة يدرب المشترى على طريقة تشغيل الآلات والماكينات 
خاصة فى الأيام الأولى للتشغيل . 
ثالئاً : الأثتئان التجارى : ومعناه اعطاء فرصة الشراء الآن والدفع فيما بعد . 
يعطى المنتجون الائتّان للموزعين والوسطاء وحتى المشترين المباشرين . 
كا يقوم تجار التجزئة بمنح الائتّان إلى المستهلكين ويمنح المستہلك الائتان 
لتحقیق الاهداف الاتية : 
۱ - کثیر من ال مستہلکین غير قادرين على الشراءٍ إلا إذا أعطوا فرصة 


للدفع بعد ذلك . 
٣‏ يكن زيادة عدد المستہلکین ا حتملین إذا منحنا بعض تسهیلات 
فى الدفع . 


* - غالباً ما يسمح المنافسون بالبيع على ا حساب وبالتا ی لایستطیع 
رجل التسويق أن يمتنع عن ذلك . 

4 - تشجع على وصول الطلبات مبكرة وبالتالى يستطيع المنتج أن 
بخطط إنتاجه ويتغلب على تقلبات الإنتاج . ۱ 
ومن العوامل التى تؤثر فى منح الائتيان الآق() 

)١(‏ طبیعة السلعة والسوق : إذا بيعت السلعة بهامش ربح كبير » يمكن فى 
هذه الحالة التساع ف منح الائهان حتى ولو تعرضنا إلى بعض الخطر . 
وإذا كانت السلعة لها مزايا تنفرد بها ويتعرض صاحبا إلى منافسة محدودة »> 
يستطيع البائع فى هذه الحالة أن یقید من منح الأگعان . 

(ب) حاجات الستبلکین : يجب التركيز على المستہلکین الذین یطلبون 
كميات ضخمة وتسهيل منع الأئتان (لهم . 

(ج) المركز المالى للشركة : تقرر الشركة نسبة الأموال التى يسمح بتجميدها 


(1) Fredrick E. Webster, “‘“Social aspects of marketing °’ Prentice-Hall 
1974 PP. 64-65 


ست ۱ ۶ ۶ 


یق ایدی العملاء . 
( د ) سیاسه النافسین : عندما یقدم النافسوین تسهیلات کبيرة فى الدفع » 
نضطر الشرکة آن تجاریبا ای انه تزید علیها . 


سياسة الضمان : 


. تعنى الضمانات التى يقدمها المنتجون مسكولياتهم عن العيوب التى قد 
تظهر فى بعض الوحدات الباعة . 


و حدد الضمانات المنوحة الالتز امات التی یقطعها النتج آو البائع علی 
نفسه إذا اكتشفت هذه العيوب فى السلعة . وقد یقضی الضمان بالترام البائع 
أو المنتج باحلال سلعة جديدة مكان السلعة المعيبة أو اعطاء بعض قطع الغيار 
لاستبدال التالف أو حتى إعادة الثمن كله أو اصلاح العطب فقط . 

هناك بعض التوصيات التى تستطيع أن نفيد منها عند إعطاء بعض 
الضمانات : 

١‏ - يجب أن يغطى الضمان فترة زمنية معينة يمكن خلالها الكشف عن 
بعض العيوب فى السلعة . 

؟ - يستفيد من الضمان من يملك السلعة حتی ولو انتقلت الملكية من 

۴ - يجب أن تقدم الضمانات بصيغة واضحة محددة ومكتوبة ولاتحتمل 
اللبس أو التأويل . 

4 - ضرورة مراجعة سياسة الضمان بين وقت واخر ء حتی نستبعد 
بعض القيود الموضوعة التى تحد من الخدمة المقدمة للمستبلك.. ' 

ه - مراجعة الحوافز المعطاة للتجار والموزعين حتى يشتركوا فى تقديم 
الضمانات . 


AN 


سياسة اخدمة : 

أصییخت. اقدمة َو إل الف جزا من العملية التسويفية .. 
ومازال الکثیر من الستهلکین غير راضین عن نو ع الخدمات القدمة لیم . ف 
ظل الفهوم التسويقى الحديث » لاتنقطع العلاقة بين البائع و الستپلك بعد 


الانتباء من عملية البیع بل یتحمل البائع بعض السئولیات حتی يتأكد أن 
السلعة تحقق الاشباعات التوقعة منبا : 


يستطيع رجال التسويق الذين يتجاوبون مع سياسة الخدمة أن سملا 
غل الا 
يشترك فيها رجال البيع عند التجار والموزعين . 
؟ - تنشبىء الشركة مراكز خدمة تمتلكها لتصلح السلع الاستبلاكية . 
٣‏ - الاعتناء بجودة السلعة فتكون طلبات الخدمة فى حدها الأدنى . 
ومن التوصيات التى يمكن التقدم بها بصدد سياسة الخدمة : 
١‏ - يجب أن یہتم المنتجون بتحسين خدماتهم وتدریب العاملين لديهم . 
؟ - اشتراط سنوات خبرة بالنسبة للعاملین فى مراكز الخدمة لتوفير 


۳ - استمرار تدریب العاملين فى مراكز الخدمة . 


2: 36۳ 


ثانياً : استراتيجية التسعير 


يعتبر تسعير السلع عملية صعبة ومعقدة » وتواجه الإدارة الكثير من 
المشاكل عندما تتخذ قرارات التسعير . يعرف التسعير بانه فن ترجمة قيمة 
السلعة فى وقت مل إلى قيمة نقدية . 
< والقيمة هنا مسألة مرنة وشخصية فقد تکون القيمة محددة وهو الشمن 
الذى يدفع فى مقابل الحصول على السلعة » وقد تکون القيمة غیر ملموسة مثل 
الشمور بالفخر عند امتلاك سلعة معينة . وغالباً ما یکون لنفس السلعة آکثر 
من قيمة بالنسبة إلى المستهلكين الختلفين وقد تختلف هذه القيمة بالنسبة 
للمشتری الواحد فی الاوقات ا ختلفة . فقد ینظر الشاب إلى السيارة الاسبور 
: على أنها سلعة قيمة ولكن بمرور السنين » عندما يصل هذا الشاب إلى سن 
الرجولة يتحرل اهتامه إلى السيارة الاقتصادية أو المريحة أو المأمونة . 


وعندما یدفع الستتپلك تُناً لسلعة يشتريها فلن بحصل فى مقابل هذا 
الشمن على السلعة فحسب ولكن يحصل أيضاً على کل مايقدم مع السلعة من 
خدمة وإصلاح وصيانة » حصل عل اسم وعلامة تجارية مشهورة » حصل علل 
شروط مناسبة فى الدفع . ویفطی السعر الدفوع آیضا جیمع انندمات 
التسويقية لأن المستبلك يفيد من الاعلانات ومن خدمات البیع الشخصی ومن 
عملیات التوزیم . والسعر يغطى تكلفة هذه الخدمات ويعطى أيضا الربح 
الذى يتوخاه المنتج والموزع . 


< بج جج ته 


والسعر يهم المنشآت الإعمالية وغير الإعماليه التى لا تيدف إلى الربح ۰ 
والأخيرة عبدف إلى تحديد السعر العادل لخدماتها ( مثل المصروفات الجامعية ) 
أو عندما ترغب ف استقلالية معينة عندما تغطی تکلفة خدماتہا دون أن تحتاج 
إلى إعانة من الحكومة . 


يجب أن يرضى عن السعر ‏ باعتباره عنصراً هاماً فى المزج 
السویقی -- ثلاث آطراف وهم : الستهلکون » رجال التسویق » امجتمع . 
والرسم الآق ( شکل رقم ۱۲ - ۰ ) یوضح القوی التی تؤئر فى التسعير . 
وهذه هی : 


أولا ‏ وجهة نظر الستبلکن : 

ینظر الستپلك [لی السعر بطريقة تتفق مع سلوکه . ویکن تلخیص 
إدراك المستبلك لوضوع السعر والزایا التی تعود علیه ق الآتى : 

۱ - قمة مایقدمه التسویق : برغب رجال التسويق فى التعرف على 
مایقدره قطاع معین من الستپلکین عن قيمة السلمة وماینتظر .من خدمات ' 
ایکا بعنی آخر ما حجم البیعات من السلفة عندما تعرض بسعر معین ؟ . 
يجب أن يعرف رجال التسويق العلاقة بين التغيرات السعرية وبين طلب 
الستپلکین . 


؟ - الوفرة : يستمتع المستهلكون. فى السنوات الأخيرة بالكثير من 
‫ السلع والخدمات بسبب ارتفاع الدعول وزيادة الإغاق . وهذا يتضمن زيادة 
فى استبلاك السلع العمرة مثل الثلاجات وأجهرة تکییف افواء والتلفزیون 
اللون » وكذلك زيادة فى السلع الميسرة » ولقد نتج عن ذلك قلة اهتام 
الستبلكين بالفروق السعرية وقلت أهمية المقلرنات السعرية بين السلع 
العروضة . ۱ ۱ 

۴ - الحساسية للسعر : أوضحت الدراسات التى أجريت أخيراً ف 
أسواق الولایات التحدة ان ۸۰ مس المستہلکیں ند كرون السعر الذى دفعوه 
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| 5 | ۰ الأعهداف 
إدراك قيمة. 


٠‏ التكاليف 
٠‏ الذور فق الج السويقى " 
وي میں ین 


'مایقدمہ التسویق 





٠‏ سک نیت ۳ 2 اوشکل ر رقم 7 5 8 4 مه ا 
فى “مقابك” مواد البقالة والواد. #۹ فقط بتذكرون ا 
بالضبظ؟:' والاهام بالسعز وبالفروق. السغزية یسیر-بطريقة عكسية مع را 
مستتويات- الذحل ٠ ٠‏ فكلما ‏ کان.. الستپلك میسور.. الحال.. كلما قلى اهقامه ج 
بالفروق السعرية  .‏ کا آن هذا الاهتآم»ختلف من سلعة ی آخزکدبت.: 
خر ی کن حوور مستعد آن 
یر سرا أعلى ... El‏ 

ونم أهمية السعر + نش الیل ل ال ,العلامة ا 
یم عندما ی ای ۳ و و و2 
الغذائية . ٠‏ ۱ ا مش 


(1) Kent B. Monrone, “‘Buyers’ subjective perception - of price. ۳ ۱ 
. of چو يماع‎ reseaçh, Feb. 193. 11 


شم مرج لے 


x 7‏ 1 : 7 ۰ ۱ 
5 ہے ۔۔ ے؟؟ وتو ےی که كم 
مزا 2 .اه 


سے 3 یو ون" 


ه - مستوی الأسعار و حدودها : یضع الستپلك لنفسه حدودا معينة 
للأسعر التى يقبل أن يدفعها ى مقابل السلعة التی بعتاجها ویعارض أی ريادة 
عن هدا الحد . وفى حالات كثيرة يتعود المستبلك على سعر معين وبالتالى 
يكون غير مستعد أن يخرج عن السعر الذى تعود عليه . 

٦‏ - السعر والجودة : العلاقة بين السعر والجودة من المسائل التى يوليها 
المستنث اهتاماً خاصاً . 


ونجد آن البعض مستعد أن يشترى كميات أكبر من السلع التى تعرض 
پأسعار مرتفعة ذلك لاهتامه بالمظهر ولأّن المستهلك غالبا مايعتقد أن السعر 
الأعلى يمثل جودة أعلى . والعروف آن السعر هو دلیل الرأی العام ودلیل 
میکل الشراء عند المستبلك الذى يجهل الكثير عن السلعة(!) . 


انیا : وجهة نظر رجل التسويق : ۱ 

يحتل عنصر التسعير مكاناً خاصاً فی الزج التسویقی » وتوثر بقیة 
العناصر فيه . ويؤثر السعر فى المركز التنافسى للمنشأة » ويراقب المنافسون 
أسعار المنشأة عن كثب لكى يتمكنوا من التحرك والتجاوب معه . کا يتأثر 
السعر بتغير الظروّف الاقتصادية . يجب أن يأخذ رجال التسويق الاعتبارات 
الآنية فى الحسبان عتدما يسعرون منتجاتهم : 

١‏ - أهمية السعو : يعتبر التسعير عمل تسويقى بحيث لا نستطيع أن 
تتخطاء . ويؤثر السعر فى المبيعات. وبالتالى الإيرادات الكلية للمنشأة وعلى 

الأرباح النهائية . وبالتالى لابد وأن توافق الإدارة العليا على قرارات السعر 

ولایقتصر الأمر على إدارة التسويق . 

: الرقابة السعرية : هناك قوى ثلاثة تراقب الأسعار وهذه هى‎ - ١ 
السوق ء المنشأة . الحكومة‎ 





1 ۰ھ‎ Bedean, ‘“Consumer perception of price as an indicator of 
product quality. ‘“M.S.U Business topics 13. (Summer 1971) PP 59-60 
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وعندما بخضع السعر للرقابة السوقیة فهذا يعنى أنه ليس للبائع أى رقابة على 
أشعاز (السترقم توعقاعل 'قوض لواطت هى الي دد الاستعان وق 
ظل رقابة المنشأة فهذا يفترض أن المنشأة هى التى تتحكم فى الأسعار وما على 
الستهلکین إلا أن يقبلوا هذا السعر أو يمتنعون عن الشراء . 


صحيح لا نستطيع أن همل قوى العرض والطلب وتأثيرهما على السعر » 
ولكن قرارات'السعر تسيطر عليها المنشأة ورجال التسويق الذين يعملون فيها . 
أما الرقابة الحكومية فهذا يعنى أن المنشأة ليست حرة فى فرض السعر الذى 
يروقها ولكن لابد وأن. تخضع لتسعيرة الحكومة . 

۳ - صعوبة تحديد السعر : لابد من تجميع الكثير من الاحصاءات 
والعلومات آمام إدارة التسويق قبل أن تتخذ أى قرار . ولكن فى غالبية 
الحالات نجد أن رجال التسويق لايملكون كل المعلومات المهمة . 


بعض الاعتبارات المهمة مثل مرونة الطلب على السلعة أو ردود فعل 
المنافسين عند اختلاف السعر غالبا لايمكن التنبوٌ بها . ولذلك يجب على رجال 
التسويق أن يبدأوا بتجمیم کل العلومات افامة المطلوبة لضمان الوصول إلى 
قرار سلم . 

-. النافسة غير السعرية قد تكون : تحمد النانسۃ غر 
السعرية على عناصر أخرى ف المزيج التسويقى مثل البيع الشخصى » الإعلان » 
تطوير المنتجات » تقديم السلع الجديدة ٠»‏ خدمات المستهلكين » منح الائتهان . 
وغالباً مايفضؤ, رجال التسویق النافسة غیر السعرية وذلك لتجدب انخاطر. التى 
تصاحب حرب الاسعار . کذلك یصعب على المناقسين تقلید السیاسات 
الأخرى غير السعرية مثل تحسين وتطوير المنتجات . وفى هذا الاتجاه تحاول 
بعض الشركاث أن تركز على تقديم منتجات ذات مواصفات خاصة وتعرضها 
بأسعار مرتفعة عن الأسعار السائدة بنسبة قد تصل لل ۱/۱۰ . 


و وه رک که واه نت کت رک د 
strategy ”'‏ ۶۴ ,ہہ John 0۵۰ Udell ‘“How important is pricing in‏ )1( 


Journal of marketing January 1964. P. 44 


~ تن 


الغا نت م جهة نظر اجتمع 


يتأثر السعر بمجموعة من العوامل الاجتاعية » وف ذلك كيف يكن 
ليكانيكية السعر أن تتمشى مع قم اجتمع : 


١‏ - التسعير والمنافسة : تعمل ميكانيكية السعر على تحقيق تجاح 
السوق ار التدافس() عندما یزید العرض من السلع یخفض البائعون السعر » 


؟ - التسعير والبيئة الاجتاعية : وبسبب الشاکل البيية الصاحبة 
للتصنيع » یلزم آن نعید ميكانيكية السوق لکی تتضمن التکلفة الاجتاعیة 
بالاضافة لی عناصر التکلفة العادية . وعندما تستخدم النشاة الوارد الناحة ق 
اجتمع فهی تدفع تکلفة هذا الاستخدام ی شکل ضرائب ومشاکل اجعاعية . 


۳ - التسعیر وهاية المستبلك : تطلب |دارات حهاية الستبلك ف 
الحكومة الاعلان عن أسعار السلع المعروضة ف ا محال التجارية حتى ولو لم تكن 
تحت التسعيرة الجبرية . وعندما یقراً الستپلك سعر السلعة فهو یشتریبا و 
لایشتریها . 


؛ - الأسعار والأخلاق : إذا کانت |لظروق الاجتاعية غير مواتية » 
نقد تظهر بعض التصرفات اللا أخلاقية من جانب مشروعات الأعمال » ومن 
هذه التصرفات تخفيض كمية السلعة داخل العبوات أو تخفيض الجودة 
کات متفاوتة وهناك ارتباط بين الأخلاق وبين التسعير بجانب طبعاً ارتباط 
السعر بالتكلفة . 


(1) Kotler, ‘““marketing mangement’’. 2d. 60., 1972. ۳۰ 5 


۹ 


وجهة النظر الاقتصادية لسياسة التسعير : 


. توّثر النظریات الاقتصادية فی النشاط الاقتصادی » فهی تعطی إطاراً 
عاماً 4 آن نتفهم داخله قرارات التسعیر کا تساعد على دراسة القوى 
الاقتصادية المؤثرة فى تحديد السعر . . وعلی الرغم من آن الاقتصادیین لم يكونوا 
دائماً ما ناجحين فی التنبو › تع أن نہمل الطرق التی یستخدمونها .اف 
التحليل الاقتصادى لا ها من تأثير فى هذا الخصوص 


رید و 


تتحدد طريقة تحديد الأسعار. وفقاً لعوامل السوق التی یؤثر فها عدد 
المشروعات الموجودة داخل الصناعة > حجم تلك الشروعات » احتلاف 
السلع والخدمات التى تقدمها تلك المشروعات . وتكون أمام المنافسة الكاملة 
إذا توفرت الشروط الاتية : 

. يوجد عدد كبير من البائعين والمشترين‎ - ١ 

؟ - لن يتمكن أى فرد أو أى مشروع أن يفرض السعر على السوق . 

* - من السهل دخول أحد المشروعات وكذلك خروجه . 

. لایختلف مايقدمه المنافسون‎ - ٤ 

والمنافسة الكاملة غير معروفة الآن » ورغم ذلك ففى ظله ء تطبق 
نظرية التسعير التقليدية التى تنص على الى : كلما ارتفع سعر السلعة ع 
فسوفب يدخل عدد من المشروعات إلى هذا الميدان . 


ونتيجة ذلك هو أن يزيد العرض . وعندما تنخفض الأسعار فسوف 
تزيد المبيعات فى الصناعة" . وق ظل هذه النظرية تستقر ظروف السوق عند 


~ fe 


النقطة التى يلتقى فيبا منحنى العرض عند منحنى الطلب . وعند هذه النقطة 
أو هذا السعر لايوجد أى حافز لإنتاج أزيد أو لشراء أكبر . وى ظل هذا 
التموذج النظرى فإن العوامل الدقيقة هى الطلب ( الكمية من السلع التى تطلب 
فى فترة'من الزمن بأسعار متفاوتة ) والتكلفة ( التكلفة الكلية للكميات ا ختلفة 
للسلع فى فترة زمنية تنتج فيها ) ٠‏ 


وإجمالى الايراد - السعر كا كمية المبيعاتت » والأر باح الإجمالية - 
الايراد الكلى ‏ التكلفة الكلية . 


وتطور هذه النظرية حتى. يمكن تطبيقها فى ظل ظروف النافسة 
الاحتكارية . وف ظلها يوجد عدد كبير من المشترين والبائعين وتختلف السلع 
.٠‏ المقدمة إلى السوق فى خصائصها ومواصفاتها . وكنتيجة لذلك فإن منحنى 
الطلب قليل المرونة يأخذ فى اتجاه المبوط . ف المدى القريب المشروع ينتج 
الكمية من . - أء والتى تباع بسعر ..- ب . والمستطيل ج . د . ه . ب 
يوضح أرباح الشركة . کا تظهر فق شکل ( 1-۱۲ . 





وعندما يلتقى مسحنی التکلفة ا حدیة مع منحنی الإيراد اخدى عند نقطة 
معينة يتحصل المشرو ع على اقصى ارباح . 


وبا مٹل فی ا منافسة الكاملة تجذب الزيادة فى الأرباح منافسين جدد مما 
يؤدى إلى زيادة العرض ثم تخفيض الأرباح بعد ذلك . 


يفيد رجال التسويق من دراسة نظرية السعر خاصة عند اختبار أهم 
القوى الأقتصادية المؤثرة فى السعر کا انہا تشير إلى بعض التطبيقات الاجتاعية 
والاقتصادية لاستراتيجية السعر . 


تقيم نظرية السعر : 

رغم الفائدة التى يمكن جنیها من نظرية السعر » فهى تقوم على بعض 
الفروض غير الواقعية فى حیط الاعمال » وهناك بعض الملاحظات على نظرية 
السعر يمكن تلخيصها فى الاقی : 
بوضع السعر هو شخص رشيد يقوم بوزن المعلومات المتوفرة الخاصة بالطلب 
والتكاليف . والحقيقة أن الأفراد لیسوا دائماً علی هذه الدرجة من الرشد » 
والعلومات غالبا لاتکون متوفرة . 


۲ - تأثر الأسعار بالتغیرات : یطبق اقوذج علی الدی القریب 
ولايأحذ ف الحسبان أنه الطلب یتغتر حسب مرور الوقت ( تغیر الاذواق » 
السکان » الدخل ) أو بتغیر التكاليف ( التغیر التکنولوجی › الابتکارات » 
وتغیر آسعار الواد الداخلة فی الانتاج ) 


۳ - الأسعار ها أهداف عديدة ١‏ يفترض انموذج أن الشروعات تعمل 
باستمرار لزيادة الأرباح إنى أقصى درجة ممكنة ومع ذلك عندما يشعر المشروع 


بصماد لربح ق ددى القريب . قد يحون هدفه ى تحقيق السيولة المالية 
والاستقرا. الاقتصادى 05 بعص التصر فات الفیده ندمجتمع 
۱ 

گت يتأثر التسعير ببعض القوى الخارجية . یتأثر التسعیر بقوی كثيرة 
لاتظهر فى افوذج مها نفقة العمل › قوائیں منع الاحتکار ء المنافسة 
ا ار جية . ۱ 

8 ار کم التسويقى : يفترض الموذج أن عناصر 
التسويق الأخرى ( السلعة » التوزيع » الترويج ) يمكن أن تكون محايدة عند 
تحديد الأسعار > ولكن ف الواقع » لايمكن تحديد السعر إلا بعد اعتبار جميع 
عناصر التسويق کجزء من الزج التسويقى . 


سرت یتأثر التسعير بعيود التقدیر : هناك العدید من الشاکل تصاحب 
تقدیر الطلب و تقدیر التکلفة . 


والعلومات التی علکها الشروعات ليست دقيقة والقرارات التی تتخذ 
قد تعتمد على الحكم الشخصى . 0 


۷ - یتاه ثر التسعير بالمنتتجات الكثيرة التى ينتجها المشروع : : تفترض 
نظرية السعر أن المنشأة لاتنتج إلا سلعة واحدة ولكن مايحدث هو أن المشروع 
ينتج العديد من خطوط المنتبجات فى نفس الوقت . 


4 - يتأئر السعر بأهداف التسويق : قد يدخل مشروعان نفس السوق 
ولكن بأهداف مختلفة » الأول يبدف الى الحصول على أرباح سريعة والآخر 
بهدف إلى بناء أساس قوى والحصول على قطاع مستقر فى السوق . وطالا آن 
لكل منبما هدفا خاصاً » فکل منہما بحدد سعراً يتتاسب مع هدفه . ولذلك 
فنظرية السعر ليست ت كافية لأنها تفترض أن كل شركة لديها نفس الحدف وتختار 


o" 


السعر الدى يضه ها أقصى أرباح ممكنة 


أهداف التسعير : 
یہداف المشروع من سیاسة السعر إلى أكثر من هدف » فبيغا يبدف إلى 
أقصى أرباح ممكنة فى المدى القريب والبعيد » يرغب أن يبقى على علاقة طيبة 


مع العاملين » مع الحكومة . مع الستبلکی 


وبينا يدف المشروع إلى إقامة شهرة واسعة واسم تجارى فى السوق, . 
بحاول أیضاً أن يزيد من معدل انمو ( حتى لو آدنن ذلك إلى تخفيض الربح 
السريع ) . وسوف تعكس قرارات السعر التى يتخذها المشروع جموم هذه 
الأهداف . وقد يغلب بعض هذه الأعداف على بقية الأه'اف ف فترة من 
الفترات ‏ ولکن دائماً تمثل قرارات السعر توازناً بين الأهداف امختلفة . 


ولا : هدفب الربح 

یعتبر هدف الربح أكبر مؤثر فى قرارات السعر . ف الاضی رکزت 
أغلب المنشات على الوصول إلى < جم كبير للمبيعات حتی زار کان هذا یعنی 
نخفاضاً فى هامش الربح ولکن فی السنوات الأخيرة » تركز الشركات على 
الابقاء واللحافظة على هوامش ربح والعمل على تخفيض النفقات, واختيار السعر 
الذى يمكن من الربح ويمكن عن الحصول على البیعات الضخمة . 


(١)تنظم‏ الأرباح : نفترض أن أغلب الشركات تسعى للحصول على أقصى 
ربح مکن على اعتبار أنه الهدف الذى يسبق غيره من الأهداف . ولكن 
الواقع العملى هو أنبا تسعى إلى هدف البيعات للحصول على أقصى 
الأرباح . إلا أن مفهوم أقصى ربح غير وارد عند أغلب رجال التسويق 
وس الصعب أن يخططوا له وينظر الى هدف أقصى ربح فى المدى 
البعيد على أنه هدى. مشكوك فيه فى الشر كة و السبب فى ذلك ليس ناءرة 


go! 


الا حص ء ات عفن 'لتکالیف وع لطلب و کا سب ظهور الکثیر ام 
المشاكل فإدا حاون دش وع أن عدد ہع الدى يعطيه أقصى 
مبيعات ممكنة فى المدى القريب . فقد نضيع عليه الفرصة ف الوصو إلى 
عدد كبير مں العملاء وسيترك المجال لنمنافسين ويلزم المنشاة ل 
للحصول عل الأرباح فى المدى البعيد ‏ أل تأخد بعض الخطوات ۰ عير 
کو داع مل اق مل تر یی که ی سر قوس 
على تنشيط المبيعات 


(ب) معدل العائد على الاستغار : تسعی الکثیر س الشر کات للوصول إلى 
سبة معينة للعائد غلى الا ستغار 


ويمكن أن يرشدنا هدا المعدل للحكم على بة التقدم حاصة فی 
حالة المنتجات الجديدة و تفر ض ظروف السوق الحقيقية فى کل 
صناعة هذا المعدل والدى يتراوح بين ۸ ٠‏ بعد حساب 


الضرائب 


وتحدد الشركات الكبيرة نسبة العائد الذى تعتقد أنه العائد 
السابق ولكن يعارض البعض فى استخدام معدل العائد على الاستئار 
موشر عند التسعیر() 


(ج ) أرباح معقولة ٠‏ لا تع بعص الشر كات بأقصى أرباح و کل ماتسعى إليه 
هى نسبة معقولة للربح مع الأخد ف الاعتبار التكاليف . ولكن ما هى 
النسبة المعقولة للربح ؟ قد تتعير هذه النسسة مرور الوقت وذلك يسبب 


(1} Cited in Gilbert Burck. عغط17**‎ myths and realitis of corporate 
prıcing Fortune 85. Apr ۱972 P 88 





foo 


الحاجة إلى زيادة الانتاج ا ها سناسا 


ثانيا : هدف حجم البيعات : 


ويتضمن هدف حج المبيعات مجموعة أخرى من الأهداف نلخصها فى : 

الات : 

(۱) الوصول بایرادات المبيعات إلى أقصى ما يمكن :7 تبعت الکثیر من 
الشركات طريقة الحصول على أكبر إيراد مبيعات من خلال أقصى 
مبيعات ممكنة . ولقد ساد اعتقاد أن زيادة المبيعات يعتبر مؤشر إيجالى 
بمعنى أن زيادة المبيعات ستؤدى حتا إلى زيادة الأرباح » وزيادة المبيعات 

تؤدى إلى زيادة الانتاج وھ يتطلب تشغيل أعداد اضافية من العاملين . 
ولکن یؤدی الکساد و الأزمات الاقتصادية إلى إعادة النظر فى هذه 
الطريقة لأن الشركات تحققت من أن الزيادة فى البیعات لن تؤدى 
بالضرورة إلى زيادة الأرباح . قد يطلب المستبلكون بعض النتجات 
التى تكون تكلفة انتاجها مرتفعة فتضطر الشركة إلى الاستمرار ف 
إنتاجها وتقديمها للمستبلكين رغم أنبا لاتحقق أرباحاً عالية . 


(ب)الوصول إلى نصيب الشركة من السوق إلى أقصى مايمكن : تبدف 
استراتیجیة التسويق فى بعض الشركات إلى الوصول بنصيب الشركة فى 
السوق إلى أقصى مايمكن . فعلى فرض زيادة المبيعات » تزيد مبيعات 
المنافسين بمعدلات أكبر » ولن تشعر هذه الشركة بالأمان . وللقضاء 
على هذه المشكلة تحاول الشركة أن تراقب من قرب نصيبها من السوق . 
ولذلك تخفض الكثير من الشركات أسعارها بغية الحصول على نصيب 
اکبر من سوق السلعة 


)1( James Schneider, ‘“Calculator prices slide to seperate men from 
boys ’’ mekchandising week, October 14, 1974, 10 


۶ 7 


ری الوصوں بعدد العملاء إلى أقصى مايمكن هد عتا, الشر که طریی 
عرص منتجاتها باسعار سحمصه ہدف يده عدد العملاء الدین 
یشترود السلعة وبالثالل يزيد صیببا مس السوق داتباع هده الاستراتیجیه 
وبالنسبة للمشروعات غير الاعمالية » قد تفرص آسعاراً منخفضة بیدف 
ريادة قبول السلعة أو الخدمة 


78 9 00 تاق ظل ظررت استتائية - ق 
تشجع اللستہلکین علی شراء السلعة أو قد لاتشجع قطاعاً معيناً فى 

تس و اھت ات سان 
ومحاولة تخفیض سبة التلوث فى ال جو والکثیر س البلدان يرغب ى 
تقييد عدد السیارات التی نجری فی الشوارع لعلاج مشاکل اجتاعية 


2. 


اخری 


ثالنا : هدف مواجهة الموقف 1 


یکی استخدام استراتيجية السعر -- ک لاحظنا - للوصول ی تغیرات 
ف هیکل السوق ؛ ولکن عندما : اه کون فو سپا فان نک مب 
السوق يمثل تہدیدا بالنسبة إلينا سواء س جانب ‏ لدستہلکیں أو المنافسين أو 
المحكومة وتستطیع الشركة لحماية موقفها ‏ ال نتبع هدف مواجهة 
الموقف الجديد 


( أ )المحافظة على نصيب الشركة : تسعى الشركة إلى المحافظة على نصیجا من 
السوق خاصة الشر کات العملاقة فى الصناعة والتى غالبا ما تخشى أى 
تدحل می احکومه حاصف دا راد تصییبا مس سوق السلعة إلی اکثر مس 
/ وحتی باللسة للشر کات التوسطة والصفبرة قد عجد بعضها أنه س 
نصبحة آد بقی حیت ھی وقد نجد بعص الشركات أنه ى ظل 
ناوے لحادة توّدى محاونه ريادة نصيب السوف إلى ريادة كبيرة ى 
نتمقات » التالى عاد لديز هو أن بسعى الثم كة أن تبقى فى مو قفه 


ا حا لی ۔ 


جانب الشركات الأخرى ۱ 


وقد تشعر الشركة أنه من الأفيد أن تحسن من نصيبها من السوق 
أو من أرباحها من خلال المنافسة غير السعرية مثل الجهود الترويجية أو 
و ا و ی إليه من أرباح 
وقد يخشى من حرب الأسعار ( التخفيضات التتالية فى الأسعار تخلق 
الخسارة ) وتخشى من تلك الحرب أكثر ما تأمل أن تصل إليه من مر كز 
تنافسى أحسن . 


(ج) الحافظة على تصور المستبلكين : تحتاج الشركة أن يسكور انطباع 
المستبلكين عن منتجات الشركة انطباعاً جیدا لکی تنمو وتزدهر 
وتتقدم . وإذا كانت استراتيجية الشركة الأساسية هى أن تنتج سلعة 
ذات جودة ممتازة . فإن تخفيض التكاليف فى المدى البعيد قد يحطم 
لش رکة ححی ولو آدی سان وراے ار ا و الدی انقریب . 


( د )الحافظة عل استقرار الأسعار : تفضل بعض الشرکات انحافظة على 
استقرار أسعارها لأنها ترغب فى تنب التغيرات التى يصعب التنبوٌ بها 
( مثل حرب الأسعار ) . والمديرون الذين يفضلون الأمان قد يقتنعون 
بأن الأسعار المستقرة ستؤدى إلى استقرار الأرباح . وقد تنظر الشركة 
الى استقرار السعر على أنه مسألق حيوية والشركة التى تحتل الم ركز 
القيادى غالبا ماتسعی جاهدة للمحافظة على استقرار الأسعار . 


١ه‏ )الوصول إلى نسبة إضافة معينة : يعتمد تجار الجملة والتجزئة على نسبة 
إضافة معينة وقد يكون ‏ فى الوقت نفسه ‏ من الصعب حساب 


{oA 


الطلب آو النققاب عں الانواع امختلمہ ١ه‏ كول بسبة الأضافة أداة 
مناسبه تحدید الا سعار وعد قيزر رد طریقه سبه الاضافة سوف 


تودى ال نصیب مناسب من السوق وال معدلاات ربح مناسبة . 


( و )تغطية جزء من اللفقات : تعتمد المشروعات غير الأعمالية على فرض 
رسوم معينة لكى تغطى نفقاتها مثل هيئة الواصلات العامة التی تفرض 
أسعاراً لخدمة النقل وكذلك المدارس والجامعات . 


ولن تغطى عذه الرسوم المتطلبات المالية لعلك المشروعات وقد 
تفيد فى تغطية نفقات التشغيل اليومية 


القوى امختلفة الخددة للأسعار : 


ما الحدود التى يستطيع مدير التسويق أن يتحرك داخلها لكى يفرض 
السعر العادل لسلعته ؟ یواجه رجل التسویق - ی آغلب الالات - -. ودا 
علبا وحدوداً دنیا . احنود العلیا هی قيمة السلعة من وجهة نظر الستبلك » 
واحدود الدنیا هی تكلفة الانتاج » التروج ‏ التوريم لحذه السلعة أو الخدمة . 
ومن خلال تلك الحدود يتأثر السعر الحالى للسلعة بالكثير من العوامل 
الاقتصادية . ولكن ليس بالضرورة أن تظهر جميع تلك القوى مجتمعة مع 
بعضها عند تسعير سلعة معينة . ولكن تتشكل الأسعار وفقا اعتبارات كثيرة 
داخارء وخارجية ويمكن تسويرها فى الشكل الاتى ( شكل رقم ۱۲ - ۱۷ ) . 


أولا القو.. الداحلية : 


القوى الداخلية للتسعير مثل : الأهداف » خصائص السلعة 
ومو:صفاتها » التكاليف وغيرها وهى القوى والمتغيرات التى يستطيع المشروع 
ں یراقیہا وأد یتحکم فیها . وبعكس تلك القوى هناك القوى الخارجية مثل : 
نوردوں . المناهسون . القيود القابونية .الأحلاقيه وهذه القوى لايمكن 





(۷-۱١۲ (عکل‎ 


Donald V. Harper, “Price policy and procedure. ”* New 5 الصدر‎ 
York : Harcourt Brace Jovanovich 1966, P. 293 


التحكم فيا بأى طريقة كانت . وهذه الضغوط الداخلية والخارجية تقيد من 
المساحات التى تستطيع الشركة أن تتحرك فيا عندما تتخذ قرارات السعر : 


١‏ )الأهداف : يعتمد أثر أهداف التسعير ‏ التى نوقشت قبل ذلك 
على مدى تحديدها بدقة خاصة من الناحية الكمية ( زيادة فى المبيعات 


بمعدل ه١/‏ . مثلا ) 


(ب) التنظم : هناك مستويان اجاساق لقرارات السعر ء جزء منها يختص به 


مستویات دیا فی التنظم إلا اُن استراتیجیة التسعير لابد وأن تکون فی 
أيدى الإدارة العاليا مثل مجلس الادارة أو لجنة مس مديرى الإدارات 
اختصة . ونختلف طريقة التسعير من شركة إلى شركة » فى بعض 
الشر کات يكوك رای مدیر الانتاج ومدير التسويق وقع ملموس عند 
التسعير » وق شرکات آحری تحدد الاسعار بطريقة مركزية » وق 
شركات أخرى تعطى لمستويات دنيا فى التنظم أو حتی الستویات 
الوسطی كطريقة لتطبيق الأسلوب اللام ركزى . 


( ج )المزيج التسويقى : ينظر خبراء التسويق إلى السعر على أنه أحد العناصر 
المهمة فى المزيج التسويقى ويجب أن يفهم قرار السعر على أنه عامل 
متكامل داخل استراتيجية التسويق ولابد من التنسيق بينه وبين عناصر 
استراتيجية التسويق » تخفض بعض الش ركات أسعارها كتكتيك تسويقى 
بيئا ترفعها بعض الشركات الأخرى بپدف زيادة قيمة السلعة . وف 
کلتا ا حالتین ء لن ينجح الجهد التسويقى إلا إذا تمت معالجة السعر داخل 
إطار استراتيجية التسويق والتى تدعم من رفع السعر . ویالتالی فان 
الشركة التى ترفع أسعارها لابد وأن تخلق مايبرر ذلك فقد تقدم السلعة 
فی غلاف متاز آو تبداً فى حملة إعلانية مكثفة » وإذا رفعت الشركة 
أسعارها دون أن تقوم بأى جهد تسويقى آخر فالنتيجة هی خسارة 
فادحة للشركة . 


( د )اخعلافات السلعة : كلما كانت منتجات الشركة مميزة عن منتجات 
المنافسين » كلما كانت حرة أكثر فى تحديد أسعارها . ولكن إذا كانت 
جميع المنتجات متشابهة فى خصائصها » یصح من الصعب على أى 
شركة أن تخرج عن الأسعار السائدة . وعندما تجد الشركة أنه من 
الصعب عليها أن تميز انتاجها بخصائص تنفرد بہا ء تحاول أن تغير من 
م الصورة المنطبعة فى ذهن المستهلكين عر الشر کة وعن التنطم فتحاول 
أن تكون سمعة وشهرة بين العملاء والمستبدكين . 


رھ )التکالیف : غالبا لاينظر الى التكاليف كعامل مهم فى التسعير 
وبسبب أن التكاليف يجب أن تغطيها الأسعار . ينظر الى التكاليف على 
أنبا العامل الرئيسى فى تحديد السعر . وبينا تستوعب الأسعار النفات 
فى الأجل البعيد » فإن العوامل الأخرى غير التكاليف قد تكون العوامل 
الرئيسية للتسعير فى المدى القریب . 


انیا : القوى الخارجية : 


يواجه مديرو التسويق وظيفتين صعبتين متعلقتين بالعوامق الخارجية 
الحددة للأسعار . يجب على مديرى التسويق قياس وتحليل تلك القوی وق 
حالات أخرى يحاولون تغيير البيئة التسويقية وخلق جو جديد يساعد على 
وضع استراتيجية التسعير . 


(١)الطلب‏ : للطلب على السلعة أو الخدمة أثر مهم فى التسعير . هناك 
عوامل كثيرة تشكل الطلب يتضمن سعر السلعة » دخل المستبلك 
وتفضيله » عدد وحجم المنافسين . وعندما تصل إلى سعر معين يجب 
على رجل التسويق دراسة اتجاه الطلب فى الصناعة مع دراسة أثر تغيير 
السعر على الطلب . 


(ب) المنافسود : ديناميكية المنافسة عامل مهم فى استراتيجية التسعير . جب 
على الشركة قبل أن تصل إلى قرار السعر أن تلاحظ مستويات الأسعار 
وتتابعها وتتنباً بسلوك المنافسين ف الصناعة ‏ تدرس سياسة الشر کات 
التى دخلت حديئاً أو ستدخل إلى الصناعة 


( ج )الموردون : يمكن أن يؤثر الموردون على سعر السلعة . وتضطو الشركة 


أن ترفع من أسعار منتجاتها الجاهزة عندما يرفع الموردون من أسعار المواد 
الخام والمواد الأونية وغالباً يرفع الوردون من أسعارهم عندما 


:.01 


يكتشفون أن النتجین للسلع ا ختلفة بحصلوں على آرباح ضخمة وذلك 
ببدف المشاركة فى هذه لارباح ۱ 


( د )التوزيع : عندما يحدد المنتج أسعار منتجاته » لابد وأن یقدر ما سیأخذہ 
الوسطاء الموزعون حتى تصل السلعة من خلالهم إلى أيدى المستہلکین 
النهائيين . وعندما تتدفق السلعة فى طريقها إلى المستبلك خلال عدد 
قليل من التجار » فيمكن أختصار بعض الأرباح التى كانوا سيحصلون 
عليها لو كان توزيع السلعة خلال خط توزيع طويل . 


( ه )الظروف الاقتصادية : عندما تاق فترات الرواج » يزيد الطلب على 
السلعة أو الخدمة وهذا يعطى درجة من. الاستقلالية للشركة أن تضع 
استراتيجية سعرية خاصة . ومع ذلك عندما تزيد المبيعات فسوف 
یکون هذا حافزا لدخول منافسین جدد وبالتالی تتقيد حرية المنتج فى 
التسعير . وبالإضافة إلى ذلك تتأثر استراتيجية التسعیر ببعض الظروف 
الاقتصادية غیر الواتية مثل : 


١‏ - التضخم : عندما ترتفع الأسعار » يجب على رجال التسویق آن 
ييذلوا جهداً جديداً لتثبيت وضع السلعة فى السوق في ؤؤكدون على السعر وعى 
طريقة الأداء . وعندما ترتفع أسعاو بعض المنعجات يحاول المنتجون تقديم سلع 
أحرى بديلة ورخيصة نسبياً مع اتباع استواتيجية تسويقية تؤّدى إلى ترويجها . 


۷ - الکساد : عندما یستمر الکساد لفترة طويلة تضطر الشركات إلى 
تخفيض آسعارها ببدف تخفیض الکمیات الکبيرة من انخزون السلعی والعمل 
على زيادة الطلب بقدر الستطاع للمحافظة علیه عند مستویات معقولة . إلا 
أن تخفيض السعر فی هذه الرحلة سیودی [ٍل منافسة سعرية فى الوقت الذى 
نکون فيه هذه المنافسة غير مناسية . 


لجع - 


۳ - تضخم وكساد : عندما يجتمع التضخم مع الكساد تواجه 
الشر کات مشاکل : العجز » ارتفاع الاسعار » انخفاض الطلب . وهنا يجب 
على الشركة أن تتبع استراتيجية سعرية جديدة إحدى صورها رفع انتا 
بهبدف احافظة علی مستویات الأرباح فى وقت تزيد فيه التكاليف وتحويل اهتام 
الادارة من التأكيد على حجم المبيعات إلى هامش الربح وتخفيض النفقات . 


5 - الندرة : عندما يندر المعروض من المواد الخام سوف ترتفع 
أسعارها . وعلى الشركة أن تختار طريقة لتغطية هذه الزيادة فى تكلفة المواد 
0 :.هل يخفض إنتاج منتجات سی مبيعاتها وأرباحها ؟ أو ترفع من 
أسعار منتجاتها ؟ وما مدى قدرة المنشأة على هذا الرفع بي 
( و)الحكومة : قرارات السعر فى ظل شركات القطاع الخاص هى أيضاً 

موضوع لرقابة وتدحل الدولة . 


وقد ياتى الضغط من خلال طرق كثيرة مثل شكوى الجمهور أو 
نو از تا ایكومية . وتستطيع الحكومة أن تراقب الأسعار بطرق 
ار غير سره حر اکر اکى ام ىنى الأسواق 
الداخلية ف بعض الصناعات وتستطيع أن تتدخحل الحكومة کی تغیر من 
حدة التضخم وارتفاع الأسعار . 


(س) الأخلاقه : وثمة اعتيارات تخرج عن قوانين الحكومة وتعليماتها ولكنها 
تقيد أيضا من حرية اتخاذ قرار السعر ومنها الاعتبارات الأخلاقية التى 
تحدد المدى الذى يمكن فيه رفع الأسعار . ومن أمثلة تلك القيود أسعار 
المواد الأساسية التى لايستغنى عنبها السواد الأعظم مثل الأدوية وخاصة 
التى تعالج أمراضاً معينة أو لكبار القن . 

غخطیط استراتيجية التسعیر : 


يصعب أن. نستقر على استراتيجية معينة للتسعير مع الأخذ فی الاعتبار 


ب 


جميع القوى الداخلية والخارجية التى تعرضنا لا الأد وكلما اتسع حجم 
المنشأة » کلما کان من الصعب أن تزن جميع المتغيراب بمصد الوصول إلى قرار 
سلم للسعر . وعندما ناقشنا القوى امختلفة التى تشكل الأسعار فإن القرار 
الخاص بتحديد الأسعار كان لابد وأن يتضمن وزن وتقدير أهمية كل متغیر من 
تلك التغیرات . وفى هذا الجزء سئركز على مدخل اتخاذ القرارات . والشكل 
لاف ر رقم ۱۲ ۸ ) یعطی نموذجاً من ست خطوات عن إعداد استراتيجية 





( شکل ۱۲ - ۸ ) 


١‏ - اختيار هدف السوق : ما قطاع المستهلكين الذى يحاول 
اللشروع أن يقدم إليه السنعة ؟ يجب أن يقرر المشروع القطاع الذى يبشر 
بإمكانيات ضخمة . 


۲ - سلوك الستبلك : يجب القيام بدراسات وبحوث لکی تعطی 
صورة عن هذه السوق : دوافع الستبلکین » موقعهم » حساسیتہم للسعر ‏ 
الاتجاهات السابقة لرجال التسویق والصناعة . 

" - المنافسة : يجب أن تقوم الشركة بدراسة كاملة عن المنافسين فى 
الصناعة ر و کذلك النافسین احته‌ل دخوشم الصناعة مستقبلا ) » ما الأسعار 
البی یعرضونبا وغیرها من استراتیجیات التسویق التی یتبعها النافسون . 


مکی 


٤‏ - تحديد دور التسعير فى المزي التسويقى : ترغيب الشركة فى هده 
المرحلة أن تقدر عدد الوحدات التى يمكن بيعها بأسعار مختلفة . ويمكن 
الوصول إلى تلك التقديرات بعد دراسة استراتيجيات تسويقية أخرى غير 
السعر وتحاول الشركة أن تصل إلى الأسعار التى تناسب العناصر الأخرى غير 
السعرية  .‏ يجب أن تخطط ردود فعل المنافسين لكل استراتيجية سعرية 
مفتوحة . 

ه - الربط بين النفقات والطلب : یِکن تقدیر التکالیف اللاز:- 
لانتاج السلعة فى ظل أحجام إنتاج مختلفة وسوف تعكس هذه سر 
سی مو ولتى سوف تتأثر بالسعر .. 


5ے ار إلى تحديد استراتيجية السعر : توصلنا ا مراحل 
والخطوات الخمسة السابقة إلى تحديد أسعار المنتجات . وعندما نصل إلى هذه 
الخطوة » تعمل إدارة التسويق وفقاً للأهداف العامة للمنشأة . 

ولكى ‏ تنجح فى إعداد استراتيجية سعرية سلمية » نا الشركة إلى 
نظام معلومات دقيق ومتکامل » » إذ من الواضح أن أى خطاً فى أى خطوة من 
الخطوات السابقة سوف يقضنى على النتائج المتوخاة . 

و ٠»‏ تمثل تحدياً صعب أمام 
إل اقرا لحن خامة فى غل طووف عدم الك ااا 
الداخل اختلفة لتحدید السعر : 


لقد تناولنا فيما سبق أهداف التسعیر والقوی احتلفه الوثر ة فى السعر 


ء1٦‎ 


وسوف بعر ض نلمداخل اختلمه التی غالبا ماتستحدھ تحدید الا سعار 


يعتمد نظام التسعير المتبع فى الكثير من الشركات الكبيرة على إمكانية 
بيع عدد كبير من الوحدات تمكن من تغطية النفقات الثابتة والنفقات المتغيرة . 
والشركات الكبيرة تحدد أسعار منتجاتها عند المستوى الذى يكون فيه السوق 
مر تیه تک مل رفا بابا ارمافا سا علالامتان۔ وبمجرد 
أن نصل إلى الحجم المطلوب يمكننا أن نغطى النفقات الثابتة فيزداد ربح الوحدة 
بطريقة سريعة . ولکن عندما ینخفض حجم البیعات لای سبب من الاسباب 
مثل الکساد » وترتفع التکالیف بسیب التضخم ‏ فإن الفشل فى الوصول إلى 
حجم معين للمبیعات سینتج عنه انخفاضا كبيرا فى الارباح . 


هذا استر اتیجیه ألد.عير بتحديد سعر الأساس ٠‏ و هذا السعر ک یتضح 
من الشکل الاتی ( شكل رقم ١١‏ - 58 )تم تحديده بعد أخذ جميع القوى 
الأساسية فى الحسبان والتى تتضمن : تكاليف الإنتاج » الطنب » المنافسة . 


يمكن تعديل سعر الأساس وفقاً لامكانيات التوزيع والاعتبارات 
القانونية والاجتاعية . وسوف يوجه معظم اهتامنا إلى السلعة « أ » کا يتضح 
فى الرسم » وفيه نجد أن التكلفة . الطلب » والنافسة تمثل المؤثئرات المهمة فى 
تحدين اله وتوف عفر ال,شعی الاساش لیم واج یٹ مع 
استراتيجية « كشط السوق » واستراتيجية اختراق السوق ( التمكن من 


السوق ) ۔ 


ويمثل هذا الموذج نظرة مبسطة لكى نستخلص ما الخصائص التى 
تصاحب سياسية الاهتام بالتكلفة » الطلب ء المنافسة عند تحديد السعر . 
وعلى الرغم من أتنا سنعالج كل من هده المتغيرات على انفراد إلا أنبا جميعا 


EY 


و سوف نستخدم طرقا فنية فى التسعير ومنہا بعض المداخل البطة مثل 


ا مر 1 ا : 4 1 ۲ 
اتعلفه رائلك او اخصون عق عائد ماسب عق یهار : 





( شكل 9-۱۲ 


أولا ‏ التسعير على أساس التكلفة : 

التسعير على أساس التكلفة يعتبر إحدى الطرق الشائعة خاصة فى سوق 
يتميز بالمنافسة . تحسب التكلفة الكلية مع إضافة نسبة ربح معين . وتعتبر 
البساطة والسهولة فى تطبيق هذه الطريقة من أهم الأسباب لجعلها طريقة محببة 
ومطبقة . كا يوؤخذ التنبو بالمبيعات فى الحسبان لكى تحسب التكلفة بالنسبة 
للواحدة الواحدة . وغالباً ماتطبق هذه السياسة بطريقة عكسية بحيث نحقق 
ٴ التوازن بین التکلفة الكلية وبن السعر الطلوب . ولقد طبقت بعض شر کات 
النتجات الکهربائية النزلية هذه السياسة » فحینا رغبت فی آن توقف ارتفاع 
أسعار منتجاتها تمشيا مع حالة التضخم اضطرت ال استبعاد بعض عناصر 
التكلفة بغية تخفيض تكاليف الإنتاج . 


)١(‏ التكلفة زائد هامش ربح : هناك الكثير من الشرکات تعتبر 
التكلفة الكلية الحدد الأسابى للأسعار » ومنها الشركات المنتجة للسلع 
الاستبلاكية الخاصة ٠‏ ومعظم شرکات الخدمات والمنافع العامة وشركات 


العقود الادارية > کا يستخدمها جار الحملة والتجزئة 


وتنص هذه الطريقة علی (ضافة سبة مئوية معینة وتاحد العادلة الشکل 
لاق 

السعر = التكاليف المباشرة + الأعباء الأضافية + هامش الربح . 

- التكاليف المتغيرة + نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة + هامش 
الربح . 


وتتضمن التكافة المباشرة المواد والعمل » والاعباء الاضافیة تتضمن 
نصيب الو حدة من اتكاليف الثابتة غير المباشرة » وهامش الربح يتضمن العائد 
الناسب. . 


يجب التفرقة بين التكلفة زائد هامش ربح وبين طريقة نسبة الإضافة 
ریتضح هذا من الرسم التالى . ( شكل رقم ؟1 - ٠١‏ ) . حيث أن التكلفة 
زائد هامش الربح كنسبة من التكلفة الكلية ( التكاليف المباشرة + الاعباء 
الاضافية ) 


التكلفة زائد ۸۱,۷ ػ7 ۱ 
, سبة الإضافة 747,4 


: الأعباء الإضافية 


التكلفة الکلیة ۱ 
التكاليف 





(ردڈکل ۱۰-۹۲) 


٦ €‏ 1 ت 


و سر ے حئے 
التخلفة زائد = x‏ ہس سے 








التکالیف الباشرة + الاعباء الاضافية ٠‏ 
ے0 00 ب + ج ,۰ ۳ 
نسبة الاضافة - ۱ اع سے عاد ۹ ۸, 5ع 


د ۷۰ 


ويستخدم هامش الربح فى طريقة » التكلفة زائد ) تحقيق الأمان فى 
سوق یتسم بعدم التا کد . ولو حسب رجل التسویق هامش ربح معقول فلن 
يلجأ المنافسون إلى تخفيض السعر على فرض أن التكلفة متساوية . ویفترض 
المدخل أيضاً أن المنافسين لن يحاولوا زيادة نصیبیم من السوق عن طریق 
تخفيض هامش الربح ٠.‏ 


أما عن تجار التجزئة الذين يستخدمون طريقة التكلفة زائد الربح فليس 
من الضرورى أن يطبقوا نفس نسبة الإضافة بالنسبة لجميع السلع إذ قد يقتنع 
التاجر بربح أقل فى حالة المنافسة على أُمل الحصول على نصيب أكبر من سوق 


. (ب) نسبة الإضافة الثابتة والمتحركة : يمكن استخدام نسبة الاضافة الثابتة فى 
حالات خاصة مثل ثبات تكلفة الوحدة ومرونة السعر خلال فترة زمنية 
معينة . وللحصول على أقصى أرباح ممكنة يجب أن تسمح الأسعار بتغير 
مركزنا فى السوق . فى الطلب ِء فى دورة حياة السلعة . وتستخدم 
النسبة الثابنة لأنها سهلة التطبيق والاتجاه نحو الخروج عنها سواء فى 
المشروعات الكبيرة أو الصغيرة . 


وتتطلب نسبة الإضافة المتحركة استمرار ملاحظة الطلب » 
النافسة ء حالة الأسواق ثم تمليلها . وقد تتطلب الأسواق العى فيها 
منافسة حادة نسبة إضافة منخفضة بينا العكس صحيح وهى زيادة سبة 
الاضافة عندما تقل حدة المنافسة . 


ر ج )التکالیف الباشرة والتکالیف الكلية التکالیف الباشرة ھی تکلفة 
الواد والعمل التی تدفع بالفعل فی صنم السلعة أما التكلفة الكلية 
فتتضمن التکالیف الباشرة وجزء من الاعباء الاضافية مثل الایجار . 
الاضافية يجب أن يكون سعر السلعة أغلى من التكلفة الكلية وهامش 
الربح وليس بالضرورة أن يغطى السعر التكلفة الكلية خاصة فى الظروف 
الإستثنائية فمثلا تبر الظروف السوقية المنشأة إلى تخفيض السعر إلى أل 
من التكلفة الكلية ومعنى ذلك أن سعر السلعة يغطى التكاليف المباشرة 
وجزء من الأعباء الإضافية » وإذا بيعت السلعة بسعر يغطى التكاليف 
المباشرة وجزء من الاعباء الإضافية فهذا يفضل حالة عدم بيع السلع على 
الاطلاق . 


وعندما تباع السلعة بسعر آقل من التكلفة الباشرة فمعنی ذلك آن 
الشركة تخسر فى كل سلعة تنتج ويجب ألا يتم ذلك إلا فى الظروف 
الاستثنائية الوقتية . مثال ذلك إذا كانت الخسارة وقتية أى فى الأجل 
القصير وحتى لا يتوقف تورید العیلاء أو بقصد تشغيل العمال وتشغيل 
الالات ۔ 


( د )تكاليف المستقبل : طالا أن تكلفة الأمس واليوم قد لا تكون هى تكلفة 
الغد ء فان سياسة ااسعر یجب آن تعتمد علی تقدیرات يمكن الاعتاد عليها 
عن التكلفة المستقب.ية . وترتبط دقة هذه التقدیرات بطول الفترة التی 
نقدر تكاليفها وعلى خبرة الشركة . ويمكن للشركة التى تنتج وتقدم 
سلع جديدة » أن تتوقع انخفاضا فى تكلفة الوحدة كلما زاد حجم 
الاتاج وكلما اكد..بت الشركة خبرة أوسع . ويخفض استمرار 
التضخم من دقة تقا.يرات التكلفة المستقبلية حيث يواجه المنتجون بزيادة 
فی التكاليف أكثر بكثير مما كانوا مرف مات أنفسهم أمام أمرين أو 
خيارين : إما قبول أرباح أقل وإما رفع الأسعار أكثر حتى يتمكنون من 


- الاو ہہ 


امحافظة على الأرباح التى حددوها لأنفسهم . 


تقيم سياسة السعر على أساس التکلفة : 

المشكلة التى تواجه الادارة عندما تعتمد على أساس التكلفة هى 
الوصول إلى أداة دقيقة لتحديد التكلفة الفعلية . ویختلف مقدار الاعباء 
الإضافية التى توزع على كل وحدة منتجة اختلاف حجم الانتاج وحجم 
الوحدات المباعة . والمشكلة الثانية هی توزیع التکالیف على الأنواع الختلفة من 
السلع المنتجة . 


ونة مشکلة آحری تصاحب طریقة آساس التکلفة وهی آن الادارة 
لاتكترث كثيراً بالطلب أو بتتبع المنافسة التى يمكن أن تقلب تقديرات المبيعات 
رأساً على عقب . وطلما أن هذه الطريقة تعتمد على فرض موّاده أن المبيعات 
يمكن تقديرها والتنبؤٌ بها » فأى خطاً فى التقدير والتنبؤ سيسبب الكثير من 
المشاكل . ورغماً عن ذلك فما زالت هذه الطريقة تلقى استحساناً من قبل 
رجال التسويق والسبب فى هذا هو بساطتها حيث يسهل تقدير التكاليف عن 
تقدير الطلب کا یحتمل ثبات التكاليف لفترة من الوقت . ويعتقد الكثير من 
الشركات فى عدالة أساس التكلفة بالنسبة للمشترى ( عندما تكون السلعة 
نادرة ) وبالنسية للبائع ( عندما تكون السلعة متوفرة ) . 5 تعتبر هذه الطريقة 
من أسرع الطرق وأسهلها بالنسية للشركات التى عليها أن تسعر عدداً كبيراً 
من السلع . 


تحليل نقطة التعادل : 


يعتمد تحليل نقطة التعادل ک) يتضح من الشكل رقم ( ١۲‏ - ۱۱) 
على نسبة التكاليف الكلية إلى الايراد الكلى . وعندما يتقابل منحنى التكاليف 
الكلية مع الإيراد الكلى فى نقطة معينة نستطيع أن نتعرف على حجم السلع 
الذى يجب أن يباع حتى نصل إلى نقطة التعادل ( لا مكسب ولا خسارة ) 


د 23 


وقد هذا التحليل اشا لتحديد الأسعار المناسبة التى تعطى أقصى 
أرباح ممكنة : ولكن يضع تحليل نقطة التعادل الكثير من التأكيد على حجم 
المبيعات أكثر من مدخل التكلفة زائد هامش الربح . وتوضح نقطة التعادل 
التقليدية التى تظهر فى الرسم نوعين من التكاليف الثابتة والتى تتضمن مرتبات 
الاداريين والاستبلاك والاعباء الإضافية وكذلك التكاليف المتغيرة مثل العمل 
والواد التی تتناسب مع عدد الوحدات النتجة . ۰ 


ولقد صمم الرسم البیای لکی یتضح الربح النسبی ف کل حجم 
مبيعات . ويمكن توقع الخسار ة حتى نصل إلى نقطة < أ » على خط الكمية . 
وتظهر نقطة تعادل «ب» عندما يتقاطع الإيراد الكلى مع التكاليف الكلية ثم 
بعد ذلك يمكن توقع أرباح . ويلاحظ أن كمية الأرباح تزداد نظرياً عن نقطة 
التعادل كلما زادت الكمية المنتجة وهذا يعطينا أساساً للتسعير حيث تستطيع 
الشركة عن طريق التخفيضات السعرية المکنة فی الراحل التالية أن تحافظ على 
نفس هامش الربح . ويمكن حساب نقطة التعادل وفقا للمعادلة التالية : 


السعر ‏ التكلفة المتغيرة عن الوحدة 


ولو أردنا أن نصل إلى حساب نقطة التعادل فی شركة ما على فرض أن 
العكاليف الثابتة فى السنة هی ۵۰,۰۰۰ جنيه وأن التكلفة المتغيرة للوحدة ھی 
5 جنيبات وتباع بسعر ٠١‏ جنيبات » فإن عدد الوحدات الضرورية للتعادل 
فى الستة هی < .ولگ ٤ے‏ ۱۲,۵۰۰ أوحدة - 
1 


ونظراً ال آن منختبی التكلفة الكلية والایزاد الکل 6 یظهران ف 


الرسم ‏ ما حطان مستقيمان » تفترض نقطة التعادل أن السلعة يمكن بيعها 
خلال الوقت امحدد وبالسعر امدد . ععنی آخر یفترض تملیل التعادل طلباً 


FE 


مستقرا لیس له ی آثر علی السعر . ولکن کلما طالت دورة حياة السلعة 
كلما تعرضنا لبعض ا خاطر . كا أن نقطة التعادل لاتعطى أية معلو مات عما إذا 
كان فى المستطاع أن نبيع الكمية التى أوضحتها نقطة التعادل أم لا فى ظل هذا 
السعر ؟ إذن محليل التعادل یساعد جزئیا علی تحدید السعر حیث توضح الاثر 
المقارن بين بدائل السعر » التكلفة والكمية على نقطة التعادل . 





ر شکل ۱۱-۱۲) 


رب ) مدخل نسبة العائد عل الاستغار : 0 
00 تنظر الشركة إلى معدل العائد كنسبة أى نسبة العائد علی الاستغار آو 
على أساس مبلغ معين . ح 
ويمكن الاعتاد على كلتا الطريقتين كأساس لتحديد السعر . وتحدد 
نسية العائد على أسس مختلفة تبدأًا ما تشعر به الشركة أنه عادل وحق لما وفقا 
لما تحصل عليه الصناعة تقليديا . 


190/5 ل 


ےک مسج صريفة بے العائد عق 3 سپ ععاله . کاب طلست 
درجة مى المرونة , و غالب 0+9؛++ من اتستوات 
ع توقع تعدى المدف هدا العائد ى بعض السواب وعدم الوصول [آيه ف 
سنوات اخرى 


ولكى نوائم بين نقطة التعادل مع معدل العائد على الاستئار كأساس 
للتسعیر ء فكل ما هو مطلوب هو أن بضيف الربح المطلوب على التكلفة 
الثابتة . وهذا يعطى نقطة تعادل جديدة والتى توضح كمية المبيعات الضرورية 
لسحقیق عائد الاستغار » ويمكن توضيح الإجراء المطلوب ف التسعير معتمدين 
على طريقة العائد على الاستثار بالثال الوضح ق ارہ لاق 
ر شکل ۱۲ - ۱۲ ) . 





ام هط 
الطاقة الکاملة 


ر شکل ۱۲ - ۱۲) 


يبدو مس الرسم أن منحنى التكلفة الكلية كان يسير فى اتجاه شبه أفقى ثم 
يقفز فجأة عندما صل إلى الطاقة الإنتاجية الكاملة ونقدم المثال التالى 


Vv: 


يفترض أن شركة صناءية سوف تصل بالإنتاج إلى نسبة ۸۸۰ من الطاقة 
الإنتاجية والتى تعنى مبيعات ٠٠٠,٠٠٠‏ وحدة . تكلفة إنتاج هذه الكمية 
تقدر: + 4 مليون جنيه . وعلى فرض أن الحدف هو الحصول على 1۱5 من 
الٹکالیف كغائد والذى يعادل ۰ ۱,۲۰ جنیه . وهدف الايراد عند هذه 
هر ھی ا وا اھ 


الوحدة وهو ۲۳ جنیه ( و۲۰ و۹ ) وبناء عليه إذا باعت: الشركة 


وه 
oops‏ و حدة بسعر ۲۳ جنيه تستطيع أن تحصل على هدف معدل الریح 
وعو ۱۰ ( والذی یعطینا ۰ “ جنها ربح ) 


وعلى الرغم من أن معدل العائد على الاستئار .كثي را ما يستخدم كطريقة 
للتسعير ‏ خاصة فی المشروعات الضخمة ‏ إلا أن له الكثير مین العیوب 
الخطيرة : يستخدم حجم البیعات القدر لتحدید السعر ولکن حسب ملهو 
معروف أن السعر هو امحدد الأساسى لحجم المبيعات ويجب إعادة توازن السعر 
للوصّول إلى هدف المبيعات . وااشكلة الأحری التی تصاحب طريقة العائد 
على الاستغار لتحدید السعر هی ععوبة تقدیر التکالیف بدقة . ويمثل هذا 
تعقیدا آساسیا للشرکات التی کانت تنتج العدید من السلع والتي تبیع فی 
أسواق عديدة ومن الصعب آن تفرض نفس نسبة العائد على الأسواؤ. ال ختلفة 
وقد تككون المنافسة فى البعض منہا ھی ا حدد والؤثر القوی فی حم البیعات 
والأسعار . ۱ 


انياً ‏ التسعير على أساس الطلب الححمل : 

تعتمد هذه الطريقة على تقدير حجم المبيعات بأسعار مختلفة . وغالباً ما 
ترتبط هذه الأرقام بتقديرات التكلفة فى المستويات المختلفة للوصول إلى سعر 
يساعد على تحقیق أعداف المبيعات والر بح . 


او 


تحلیل الطلب ينص مدخل الطب على فرص سعار عالية عندما يكول 
الطلب كثيراً وأسعاراً صخمضة عند يكو الطلب صعمصاً حتی لو نساوت 
التكلفة فی الحالتیں وهدا یعنی اد سس السعر سس التكلفة ولکی :ستجا:ہ 
الستپلك لقيمة السلعة . وتصبح التكلفة عنصرا ق التسعير فى حالة واحدة 
وهى عندما يقم المستهلكون السلعة بقيمة منخفضة جداً وذلك لكى تسمح 
بربح معقول . وعلى الشركة ف هذه ال حالة الوصول إلى تنبو دقيق للطلب على 
السلعة . 


ويتطلب هذا إعداد مشروع يوضح عدد المستہلکین المستعدين للشراء 
لکل سعر » وعندما نصل إلى السعر المناسب فسوف نجد أن المستلكين 
مقتنمون بأن ما يدفعونه كثمن للسلعة متفق مع قیمتہا وكل ا مستہلکین الذين 
هم مستعدون لدفع سعر أعلى » سينظرون إلى هذا السعر على أنه رخيص نسبيا 
وهم مستعدون لدفع سعر أعلى . 


وعندما یتعود الستپلکون على سعر معين للسلعة » فهم ليسوا على 
استغداد لدفع سعر أعلى مما تعودوا عليه ومن أمثل هذه السلع : الیاء الغازية » 
الاسبرین ؛ الخبز . وإذا طلب البائع سعرأ أعلى مما تعود عليه المستهلكون 
فالنتيجة الطبيعية ھی انخفاض واضح فى الطلب . أما إذا طلبنا سعرا اقل فلن 
يحدث التأثير المطلوب فى زيادة الطلب : واتقسك بالسعر السائد يؤكد على 
أهمية الرقابة على التكاليف حتى تستطيع الشركة أن تبيع بهذا السعر دون 
خسارة . 


وفى فترة ارتفاع الأسعار تصبح المشكلة أكثر حدة وبالتالى لن يكون 
أمام الشركة إلا أن تخفض من الجودة أو من الكمية . 


الطرق الختلفة لتقدیر الطلب : 


من الصعب تقدير الطلب على السلعة خاصة بالنسبة للسلع الجديدة 


VV 


هناك عوامل عدة يجب مراعاتها فى هذه العملية وهى : وفرة السلعة 
البديلة » سهولة إشباع ال حاجات ء سرعة الحاجة , الأثر على السعر . الدخل , 
الترویج ء السكان » المنافسة . وأى تغيير جوهرى فى أى عامل من تلك 
العوامل سوف ينتج عنه تغيير الطلب . 


وحتى بالنسبة للسلع القديمة والمعروفة فى الأسواق » فإن المنشأة لن 
تكون متأكدة إلا من مسألة واحدة وهى عدد الوحدات التى يمكن أن تباع 
بسعر معين ولكن ليس من السهل قياس أثر رفع السعر أو خفضه بأى نسبة 
كانت على الطلب . ولذلك فإن الاستخدام الفعال لمنحنى الطلب يتطلب وقتأ 
طویلا وجھداً كبيراً لكى تنحول من المعالجة النظرية إلى الحياة العملية خاصة فى 
ظل البيئة الديناميكية . وكلما كانت البيئة معقدة كلما دعا الأمر إلى استخدام 
طرق أسهل مثل طريقة التكلفة أو نقطة التعادل . ومع ذلك هناك نسبة كبيرة 
من الشركات تقوم بدراسة الطلب وتحليله فى محاولة لاستخدام طرق متقا.مة 
حتى تثبت فائدتها فيعتقد فيها مديرو التسويق أكثر فأكثر . 


يحتاج رجال التسويق إلى معلومات ليس فقط عن الطلب عن کل سلعة 
ولكن فى التعرف على مالذى يؤثر فى الطلب ويغيره وأئر ذلك على مبيعات بقية 
السلع . أساساً هناك خمسة طرق لتقدير الطلب » يعتمد استخدامها على 
الشركة وعلى الموقف الذی تواجهه وهى : الخبرة » السلع البدیلة » حصر 


الستپلکن » التحليل الاحصاق ه التجاربه . 


٩‏ - ابرة : یطلب الدیر آسمارا مرتفعة لسلعة ما بناء على خبر نه 
السابقة . وعلى الرغم من آن التقدیر الذی یعتمد عل ابرة یأعذ فى الحسبان 
کلا من حصائص الطلب والسعر » لا آنها طرق ذاتية وغیر موضوعية . 


۲ - السلع البدیلة : رعا یکون من أسهل الطرق الستخدمة فی تسعیر 


المنتجات الجديدة هى مقارتتها بالسلع البديلة والسلع المنافسة ويمكن أن تتم 


2 YA 


القاربة بطر یقه مباشر ة ای مقار نه السدعه خحديدة .عه القديمة التى ہوک 


تحل محلها. 


٣۳‏ - حصر الشترین : وئمة مدخل آخر لتقدیر الطلب هو حصر المشترين 
ا حتملین وتقدير اهتاماتهم بالسلعة وتقدير السعر الدى يستعدون لدفعه . 
وعلى الرغم من إمكانية تطبيق هده النظرية إلا أنها طريقة يقة مضللة خاصة عند 
تسعير السلع الاستبلاكية ويمكن تطبيقها فى فى حالة السلع الصناعية حيث يمكن 
حصر المشترين الصناعيين الذين يملكون بعض العلومات الفنية ویعبرود عن 
استعدادهم لدفع سعر معين فى مقابل تلك السلع 


4 - التحليل الإحصاف : وهذا يتضمن تجميع الاحصاءات وتليلها من 
سجلات الشركة عن السنوات السابقة خاصة أرقام المبيعات والأسعار وكذلك 
تعتمد عليبا وهى بصدد التنبوٌ بالمستقبل کو مرج الطريقة بكفاءة 
لابد من توافر الاحصاءات عن وضع السوق . ولكن هل من الضرورى أن 

يعيد الماضى نفسه ؟ الظروف السائدة تتغير باستمرار » وظروف العرض 
والطلب کذلك ء وحتى بالنسبة لتغيرات الأسعار هل نستطيع أن نعتمد علیہا 
و محدد علاقتبا بالطلب ( العلاقة بين السبب والنتيجة ) . 


۵ - التجارب نحاول بالعجربة أن : تثبت بعض التغیرات ونبقى أحدها 
يعمل بحرية وأى تغير يحدث فى الطلب سیکون متجاوباً مع هذا التغير . 
وتستخدم الشركات الأسواق كميدان لتجاربہا . فتأخذ مثلا سوقين ونعرض 
فى كل منهما سلعها بأسعار مختلفة خلال فترة التجربة . وتتميز هذه الطريقة 
و قية الحقيقية مع مستبلكين حقيقين وسلع 


ولکی نقم طريقة الطلب واثرها عل التسعیر . لابد وأن نكون على علم 


6 ۷ و 


بالتغیرات_ الديناميكية للسوق عندما تتفیر السعار . ومغال لك عندما 
ینخفض السعر فقد يؤٌّدى هذا إلى تخوف المستبلكين فيعتقدون أن هذا 
التخفيض بسبب تخفيض ف الجودة أو لأن السلعة قد وصلت إلى مرحلة النزول 
والتدهور أو ان هذه الطريقة هى مقدمة لاستبدالحا بسلع جديدة . ومن ناحية 
آحری لابد من توقع ردود الفعل » فقد يلجأ المستبلكون إلى زيادة الشراء 
وزيادة مایخزنونه (عتقاداً منهم آن هذا التتزیل وقتی . 


القطاعات السوقية والأسعار : 

وتعرف أحياناً بالتفرقة السعرية حسب القطاعات اختلفة من 
الستہلکین ء وهذا يعنى تسعير السلعة بأسعار مختلفة اعتّاداً على القطاع السوق 
الذى تباع له السلعة . وأساس القطاعات السوقية والأسعار : المستبلك » 
ا سلعة » الکان ء الوقت . 


فیما یتعلق بالمستہلك : قد نجد عميلين اشتريا نفس السيارة فى نفس 
الوقت من نفس رجل البيع ولكن بسعرين مختلفين » ويرجع الفرق فى السعر 


أما عن المكان كأساس للاختلافات السعرية فيظهر مثلا فى اختلاف 
سعر ا حجرات فى الفنادق حسب اختلاف موقع الغرفة . وقد لا يرجع هذا 
الفرق فى السعر لأى سبب إلا للمنظر الذى تطل عليه الغرفة . أما عن الوقت 
فيظهر هذا بشكل واضح فتختلف الأسعار بين المواسم الختلفة ونجد الكثير من 
السلع تباع بنصف الثمن فی نهاية الوسم . 


نقطة التعادل زائد الطلب : 


یوضح الشکل الق شکل رقم ( ۱۲ - ۱۳ ) طريقة تحدید السعر 
بواسطة نقطة التعادل زائد الطلب . والوسم عبارة عن شکل متطور م., تحلیل 


قط تاذل خت بست حدم كد من مبحنى طد. > دك لكى بعالج و بعطى 


نقطة الضعف ف تحلیل التعادں التقنندی ہ ہمہ عه مع التر كير عل بعص 
طط کی سم ہے 


البدائل السعرية . 


الاير اد الكل و التكاليف الكلية 





ر شکل ۱۳-۹۲ ) 


Mark 1. Alpert, ““Pricıng : decision areas and moeeis ” ın : الصحدر‎ 
Fredrick D. Sturdivant et al., ““manageria!l analysis in marketing?’ Scott 


Foresman 1970. PP. 468‏ 
يوضح الجزء الأعلى من الرسم أربع منحنيات للإيراد الکلی ینتج عنہا ٤‏ 


نقط تعادل نتيجة لتقاطعها مع صحنى إجمانى التكلفة . واختيارنا أى من تلك 
الأسعار يعتمد على السعر الدى يعطينا ريادة ق الإنتاج والمبيعات عند نقطة 


کر 


التعادل وذلك دون إعطاء الطلب أى اهتام . 


ويتكون الرسم فى الواقع من رسمين فى وقت واحد : فى الجزء الأسفل 
يوضح منحنى الطلب العاءى مع الكميات المقدر بيعها بأسعار مختلفة . 
وعندما نضع هذا المنحنى عل. الجزء الأعلى نستطيع تحدید نقطة )١(‏ ء )٢(‏ ء 
(؟) » )٤(‏ والنی تمثل نقط الإيراد المتوقع من كل سعر . وسوف يتضح لنا أن 
السعر (؟) يعطى لنا أكبر فرق بين الإيراد الكلى المتوقع وبين التكاليف الكلية 
المتوقعة . وبالتالى سنصل ای آکبر آرباح مكنة لو آخترنا السعر (۳) . 


وسيكون هذا المدخل مدخلا عملياً إذا كانت بدائل السعر محدودة إلا 
أن عناك صدربة ف الوصول, إلى منحنى الطلب . ومع ذلك فإن نقطة التعادل 


زائد الطلب تممینا من الحتعااً ا حتمل الوقوع غيه إذا اعتمدنا فقط علی طریقة 
التکالیف والایرادات والارباح . 


الا : التسعير على أساس أسعار المنامسین : 


من أسهل الطرق فى تحديد الأسعار هو الاعتاد على أسعار المنافسين أى 
تقلید آسعاو المنافسین ۔ 


ولا یعنی هذا آن نساوی آسعارنا بأسعار النافسین ولكن الأكثر انالا : 
آن نأحذ آسعار النافسین ونضیف لپا نسية معينة و نأخفض منپا نسبة معينة . 
ولائستند هذه الطريقة إلى العلاقة بين السعر والتكلفة والطلب . وحتی لو 
اختلفت التكلفة بين شركتنا والشركات المنافسة سنحاول أن نبقى أسعارنا 
قريبة من أسعار ا منافسین وذلك اعتقاداً منا أن متوسط السعر ما يعنى السعر 


المناسب . 


وكلما إشتدت حدة المنافسة كلما قلت الفرصة أمام الشركة فى تحديد 


{AY 


آسمارها بعیده ع اسعار لان و اروج غل متوسط الأسعار السائدة 
سيؤدى إلى هبوط كبير “قن المبيغات.. الا أن خفیض السعر عن تلك شا 
السائدة ليس له قيمة إذا کنا نضمں توريع کل الوحدات النتجه . 


ولكن يصعب إستخدام هذه الطريقة فى مشروعات الخدمات حيث 
يصعب المقارنة بين التكلفة وبين الجودة وبالتالى لابد من توفير المرونة فى اختيار 
السعر . 


يظهر احتكار القلة عندما يقل عدد البائعین بحيث توثر القرارات 
لتسويقية التی یتخذها آی منبم ۔۔ والتی منہا قرار السعر ‏ على الآخرين . 
وعلى الرغم من أن السلع فى ظل احتكار القلة تميل إلى التقارب ف 
حصائصها ‏ إلا أن هناك أنواعاً مختلفة من احتكار القلة منها نوعان أساسيان 
يطلق على الأول الاحتكار المتجانس وعلى الثانى الاحتكار غير المتجانس . 


يتشكل النوع الأول من عدد قليل من المشروعات تبيع سلعاً متشابهة 
وبالتالى يبيع الجميع بنفس السعر » ويحتمل أن يخفض أحدهم الاسعار إذا أيقن 
أن ذلك سيؤٌدى إلى زيادة المبيعات وسوف يتبعه بقية المتنافسين إلا أن رفع 


السعر لن يبدأه إلا المشروع القائد ثم يتبعه بقية المشروعات . 


ولکن فی حالة الاحتکار غیر التجانس» نجد آن الستیلکین يعلمون. 
بالاختلافات القيقية ی السلعة وبالتالی تخلتی الأسعار بنسب تتفق مع تلك 
لاختلافات . وف الشکل الالی ر شکل رقم ۱۲ - ۱6 ) یظهر منحنی 
الطلب فى شكل غريب ينشأ مس الأثر القريب لتغير السلعة فى ظل احتكار 
القلة 


AY 





۰ 
۱ 
۱ 
۱ 
۱ 










سس سے سی جت بیسے سے سے سے سے 


س ات سا مت 





5 ۱ الكمية 2 


ر شکل ۱٤-۹۲‏ ) 


Donald V. Harper, ““Price Policy and Procedure .۔''‎ Harcourt : الصدر‎ 
Brace Jovanovich 1966 . P. 10. ۰ 


ويظهر السعر العادى المستقر فى ( س ب ) . ولكن إذا خفضت شركة 
من أسعارها إلى ( س ص ) فقد تقلدها|بقية الش ركات ولكن النتيجة لذلك هی 
أن الشركة الميتدئة سوف تحصل على نفس نصيبها من السوق ويمكن أقل مع 
إيراد أقل . ولكن إذا رفعت شر تاأسعارها من ( س ب ) إلى ( س د ) فقد 
لهنو حذوها المنافسون . وف هذه الحالة تخسر الشركة مقدارا كبيرا من 
السوق . وهذا يفسر كيف أن الأسعار تميل إلى الأستقرار والثبات فى حالة 
احتكار القلة إلا إذا انخفضت ككلفة الصناعة بحيث يصبح نزول الأسعار أمرا 
منطقياً بالنسبة لجميع الشركات فى هذا السوق . 


¬ Af 


القيادة السعرية 

عندما یحدث الشروع القائد ی الصاعه .. تى حكمها 'حتكار 
القلة ‏ أى تغيير فى أسعاره ؛ فسوف يجاريه آُوتوماتیکیا بقية الشروعات 
وهذا يعنى أن الشركة تفقد ميزة تحليل السوق لكى يحل محلها محرد التطلع إلى 
مايفعله بقية المنافسين وهم قلة . وعلى الرغم من أن الاتفقات السعرية بين 
تلك الشر کات هی اتفاقات عير مشرو عه > إلا أن تشر کات داخحل احتكار 
ع هذا السعر وإذا ما قرر المشروع الذى يشخل مرکزا قیادیا حدید سعر 
معين فسوف يتبعه بقية الشركات فى وقت لاحق قريب . 


ومن الناحية النظرية يكون المشروع القائد مسكولا عن الصناعة ككل 
ویأأمخذ فی الاعتبار احتّالات المنافسة من الخارج واحتالات التدخل الحكومى . 
ومن الطرق المستخدمة فى احتكارات القلة هو ماتفرضه الشركة القائدة من 
حماية الشركات الصغيرة بمعنى أنها تفرض أسعارها مرتفعة قليلا لكى تمكن 
الشركات الصغيرة أن تقف على قدم المساواة مع الشر كات الكبيرة التى. تتمتع 
بميزة الانتاج الکبیر الواسع المدى والذى يمكنها مس تخفیض تکلفة الوخدة . 


وهناك طریقة عكسية قد تتبعها الشركات القائدة وهى أن تفرض 
آسعاراً منخفضة - لا تتحملها بقية الشروعات - قد ینتج منبا خسائر ق 
الأجل القريب حتى لا تشجع المنافسة ثم بعد ذلك تستأثر بالسوق وتحصل على 


سیت تاد 


تسعير السلعة الجديدة : 


تتعلق مشكلة تسعير السلعة الجديدة بمدى الاختلافات الموجودة بين 
السلعة الجديدة والسلع القديمة المعروضة فعلا فى الأسواق . تسعر النتجات 
الجديدة على ضوء الأسعار السائدة بالنسية للمنتجات القديمة . وتقل المشكلة 


44۸2 


إذا لى یکی للسلعة الجديدة بدیل ف السوق وكانت السلع الجديدة تسعر 6 
الماضى على أساس التكلفة رائد هامش الربح مع محاولة أن يتوازن السعر مع 
الاسعار النافسة » ولكن فى الوقت الحالى » تحاول الكثير من الشركات أن تفيد 
من موقفها الاحتكارى المؤقت لكى تطلب أسعاراً مرتفعة بقدر ما يسمح به 
اف 


وعلى الشركة عندما تحدد أسعارها ‏ بهدف الحصول على أعلى ربح 
أن تضع مشروع الطلب وتحاول أن تقيم العلاقة بين السعر والمبيعات ولنأخذ فى 
الأعتبار تفضيل المستهلك ثم تفرض مجموغة من الأسعار . وعندما تحدد 
الشركة أسعاراً عالية للمنتجات الجديدة فهى تهدف ٠‏ تغطية النفقات التى 
تحملتها فى تطوير السلعة أو فى البحوث التى أجرتها قبل تقديم السلعة الجديدة . 
إلا أن تسعیرها بسعر معقول قد یقلل من تحمس النافسین للدخول فى نفس 
الیدان . . وی طریق للتسعیر إنما يعتمد على الظروف السائدة . 


الاتية : ۰ 
۱ - تسعیر السلعة لاجديدة بسعر ابتدانی مرتفع وهی مایطلق علییا سياسة 
قشط السوق. . 


۲ - نیداً بأسعار منخفضة بهدف اختراق السوق . 


أو ۰ س سياسة قشط السوق : Skimming Approach‏ 

مع بداية تقدبم السلعة الجديدة إلى السوق > هناك مجموعة من 
المستبلكين مستعدون لدفع أسعار أعلى حتى تشبع دوافع الامتياز . وهنا تكون 
الفرصة مواتية لكى تعرض السلعة الجديدة بأعلی سعر مکن قبل آن نتعرض 
لضغوط المنافسة . ولا نستطيع أن نعتبر هذه الطبقة من المستبلكين تمثل قطاعاً 
كبيراً فى السوق خاصة أن الانتاج فى هذه المرحلة لن يصل إلى كميات كبيرة . 


- كلم - 


ST‏ هذه السياسه السعرية ( السع ال تفه 1 یکن المنشأة من آن 
تغطى نفقات البحث والتطوير للمنتجات وتغطى أيضا الخسارة التى لحقت 
الشركة أثناء الفترة أو فى مرحلة دخول المنتج الجديد إلى الأسواق وفيها تحاول 
السلعة أن تخلق لنفسها تصورا معینا ی آذهان الستهلکی . 


وكلما كانت أسعار المنتجات الجديدة معقولة نسبیاً كلما حصلنا على 
طلب المستہلکین ا حتملین والذين كانوا يؤثرون الانتظار فترة من الزمن 
تنخفض فيها الأسعار . بمعنى آخر قد ترغب المنشأة فى المراحل الأولى من دور 
حياة السلعة أن تفيد من الانتاج والمبيعات حتى تتمكن من اختبار ودراسة 
السلعة الجديدة . وتفيد الشركة من اتباع هده انسیاسه خاصة إذا كانت 
فرصة دخول النافسین إلى الأسواق قليلة . إلا أنه فى جميع الأحوال يجب عدم 
المبالغة فى رفع السعر خشية أن تدفع المنافسين إلى الدخول إلى هذا الميدان 
ا حدید للانتا ج للاستفادة می ميزة الاسعار العالية . 


انا ك اة القكن من السوق : Penetration‏ 

وتقضى هذه السياسة بعرض السلعة الجديدة باسعاز منخفضة حتى 
تغرق السوق بالسلعة الجديدة » وحتى نضمن طلب المستهلكين عليها . وقد 
نتبع تلك السياسة منذ اللحظة الأولى لنزول السلعة الجديدة إلى السوق وهی 
تتطلب آن نعد برنايجاً معداً إعداداً دقيقاً خاصة إذا كانت تلك السياسة جزءاً 
من خحطة عامة معدة لتخقيض الأسعار تدريجياً 


وحيث يمكننا تغطية النفقات الإبتدائية للسلعة الجديدة إما بسعرها 
المرتفع أو عن طريق زيادة المبيعات الكلية بسعرها المعتدل » يجب أن نلتفت 
٠‏ بعد ذلك إلى محاولة تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة ‏ ولکی تنجح هذه 
السياسة لابد وأن نأحذ الطلب ف الحسبان کا أنه من الضرورى توقع ضغطا 
م. النافسیت » فتحاول آن نسبقهم بخطوات معينة ولا تبمهم . 


٦ 


يتطلب تطبيق هذه السياسه بعض الشجاعة . حيث أن. نقطة التعادل 
منخفضة ولا يوجد أى أمل فى الحصول على أرباح كبيرة فى الأيام الأونى . 
ومن مخاطر هذه السياسة هو أن تبقى الأسعار منخفضة ويزيد الطلب على 
العرض وتسمح للمنافسين أن يغتنموا هذه الفرصة . 


والشروط الآتية تسمح بنجاح سياسة القكن : 

. عندما يكون الطلب على اللعة الجديدة مرناً‎ - ١ 

؟ - إذا كان فى مقدرة الشركة الحصول على وفورات إنتاجية وتسويقية 
ناشئة من زيادة الإنتاج والمبيعات » فينخفض متوسط التكلفة الكلية . 

۳ - إذا توقع رجل التسويق منافسة قوية وسريعة عقب نزول سلعته 
الجديدة بمعنى آخر عندما يتوقع أن ميزة السبق التى يتمتع بها فى هذه المرحلة 
لن تدوم طویلا . ۱ 

> - إذا كان السوق لا یہتم کثیراً بالفروق فی خصائص السلعة 
ومواصفاتها . 


العوامل التى تساعد على نجاح سياسة قشط السوق : 

١‏ - إذا توفر فى السلعة بعض المزايا التى. تنفرد بها على السلع الأخرى 
المعروضة فتجعلها مميزة يعنى سيكون الطلب قليل المرونة ‏ خاصة فى المراحل 
الأولى ‏ وسيكون للإعلان وجهود البيع الشخصية اثار ضخمة أكبر بكثير 
من الفروق السعرية . ۰ 

٩‏ - عرض السلعة ابحديدة بسعر مرتفع نسبیاً سیودی ال تقسم 
السوق إلى قطاعات مختلفة » یختلف کل قطاع عن القطاعات الأخرى من 
حیث تجاوبه مع السعو . 

۳ - |ذا قدمت السلعة الجديدة بسعر مرتفع فى الأيام الأوفى . یکی 
تخفيض السعر بعد ذلك ولكن إذا قدمت بسعر منخفض فمن الصعب رفعه 
بعد ذلك . 
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۶ مق اسعر الرتفع ریاده ى حصينة البیعات وبالتانى تمکن 
النشاة من الاستماده من هده اخصیله بريادة جهودها التسويقية لکی تصل ال 
قطاعات سوقية جديدة ق الستقبل 

ه - تمكن المنشأة من الحصول على إيرادات نغطى النفقات التى تحملتها 
خاصة فى فترة الدراسة والبحث والتطوير قبل أن يتمكن المنافسون من دخول 
السوق والقصاء على ماتتمتع به المنشأة من ميزة نسبية . 


ويوضح الشكل الای ( شكل رقم ۲ -- ١6‏ ) سياسة قشط السوق 
وسياسة القکن : 


سعر »١«‏ 
سعر القشط 


سعر «؟» 


سعر ٣<‏ 
سعر اقکن 





( شکل ۱۹۱-۱۷ 


: المصدر‎ 
Cundiff, still and govom, ‘“Fundamentals of modern ۵۲۱۲۴۵ * 
Prentice-Hall, Inc.,. 1973 P 345 
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تسعير خط المنتجات : 


لا تقصر أغلب الشركات مبيعاتها على منتج واحد ولكن خط كامل من 
السلع . ولذلك نجد أن استراتيجية التسعير المطبقة سوف تعمل بالنسبة لجميع 
أنواع التجات . يجب أن تأخذ هذه السلع امختلفة مكانها فى السوق لكى 
تصل بالأرباح إلى أقصى ما يمكن بالنسبة إلى خط المنتجات كله . والسعر هو 
عنصر واحد فقط لبلوغ هذا الهدف . 


يجب أن تأخذ سياسة تسعير خط المنتجات فى حساہا أرقام التكلفة 
الخاصة بالمنتجات امختلفة مع مراعاة السلع المنافسة وأسعارها . مرونة الطلب 
على كل سلعة داخل هذه اجموعة . وقد یقودنا مثل هذا التحلیل إلى إقصاء 
بعض المنتجات من خط المنتجات لكى نضمن تغطية السوق تغطية كاملة ولكى 
ننظم الأرباح الآتية من بقية السلع . 


يعتمد أثر أى سلعة على تكاليف بقية السلع المنتجة ‏ إلى درجة 
كبيرة ‏ على طريقة التكاليف المستخدمة فى الشركة . فإذا كانت حسابات 
التكاليف فى الشركة تسمح بالتعرف على النسبة الخصصة لکل سلعة من 
النفقات الا ضافية . فإن تخفيض المبيعات يعنى زيادة التكاليف والسبب فی 
ذلك هو أن نصيب السلعة من الأعباء الاضافية سوف یرتفع . ویوضح نظام 
التكاليف المباشرة فقط الاتحرافات الببيطة فى التكلقة حيث أن الأعباء 
الاضافية لم تحمل على أساس الوحدة الواحدة . 


وإذا وجدت الشركة عندها طاقة إنتاجية معطلة فقد يكون من الأنسب 
أن تبيع بعض السلع بأسعار تقل عن التكلفة الكلية إذا تطلب السوق سعرا 
معينا وذلك لكى ندفع من هذا اسعر جزءاً من الأعباء الاضافية على الأقل . 
وأى سعر أعلى من التكاليف المغيرة سوف يخفض من التكاليف الكلية لبقية 
السلع . ويمكن اتباع هذه الفلسفة فقط إذا كانت كل سلعة تقدم إلى سوق 
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مستقلة وإلا سوف تبر الأسعار المنخفضة لسلعة ما أسعار بقية السلع إلى 


النزول . 


ات الكثير من الطرق المستخدمة لتسعير خط المنتجات هامشاً 
إضافياً للسلع التى يدخل فى إنتاجها بعض الموارد النادرة . فى الحياة العملية 
نهد أن التكاليف غالباً هى أسلس تحقيق توازن الأسعار للسلع ا ختلفة الداخلة 
فى خط المنتجات. 


لابد من تتبع آثر تغيير سعر سلعة ما فى نحط المنتجات على مبيعات بقية 
السلع . وتعنى المرونة أن رفع السعر لسلعة ما سيؤدى إلى زيادة المبيعات من 
السلع الأخرى . فمثلا عندما يرفع منتج الثلاجة الكهربائية أسعار الثلاجات 
الكبيرة الحجم . سيزداد الطلب على الأنواع الأخرى المتوسطة والصغيرة » 
ولكن ما أثر تغيير السعر بالنسبة للسلع غیر المرتبطة مثل الثلاجة والغسالة ؟ إن 
رفع سعر الثلاجة لن یکون له إلا أثر بسيط على مبيعات الغسالة الكهربائية . 


يجب أن يعرف النتج والبائع كل هذه الاحتالات قبل أن يغير سعر أى 
سلعة داخعل خط المنتجات . كا يجب على المنشأة أن تدرس الاثر النفسی لتغير 
السعر . يستطيع منتج الغلاجة الكهربائية أن يحول الطلب عن الأنواع 
الاقتصادية إلى الأنواع الكبيرة بتخفيض أسعار الثلاجة الكبيرة ولكن من ناحية 
أخرى قد تسبب هذه السياسة إلى بعض افواجس والتخوف فیما يختص 
با حودة ما يؤٌدى ف النهاية الى التحول إلى سلع المنافسين . 


وقد تجد المنشأة أن تسعير سلعة فى خط المنتجات بأسعار عالية ‏ لأى 
سبب من الأسباب - أدى إلى تخفيض رقم المبيعات من هذه السلعة + ولكن 
رغماً عن ذلك تضطر إلى الأبقاء على إنتاجها لأسباب منہا ا حافظة علی الطلب 
الكلى لبقية خط النعجات . وقد تبيع المنشأة بعض إنتاجها بأسعار لاتحقق 
أرباحاً لا لسبب إلا لكى تشجع الطلب على السلع الأخرى التى تحقق أرباحا . 


و 5 


تحتاج المنشأة أن تنظر بعین الاهتام إلى السوق لكى تتعرف على بعص 
ميادين الطلب الذى لم يصل إلى مرحلة التشبع فتقدم هذا الميدان سنعة جديدة 
تتفق مع خطوط إنتاجها وهذا هو ما حدث فى صناعة السیارات الامريكية 
عندما اكتشفت حاجة المستبلك إلى السيارة الصغيرة . 


نہ ولذلك تحرص أغلب الشركات الصناعية أن تعرض مجموعة مختلفة من 
السلع ا ختلفة لكى تغطى طلب القطاعات السوقية ا ختلفة مثل السلعة العادية . 
السلعة اللوکس ء الدرجة الو ی والدرجة السیاحیة فى الطائرات كلها مداخل 
تتبعها الشركات النتجة لسلعة ‏ أو مقدمة لخدمة ‏ بهدف امتصاص الطلب 
مهما اختلف وتباين هذا الطلب . 


وبالنسبة لتسعير السلع المكملة ( مثل الراديو فى السيارة ) أو قطع 
الغیار » فقد يقال إنه طالما أن هناك طلباً على السلعة الأصلية فمن المعقول أن 
نسعر السلع المكملة وقطع الغيار بأسعار مرتفعة طالما أن المستهبلك لن يتردد فى 
شرائها استكمالا للشراء . مثال ذلك يعرض راديو السيارة ب ۱۲۰ جنياً , 
ورغماً عن ذلك سوف يقبل المستهلك هذا السعر وسينظر إليه على أنه أمر 
عادى خاصة عندما يشتريه مع السيارة التى يدفع فيبا.الاف الجنيبات . 


رنھو ذج متكامل لاستواتيجية السعر : 

3000 نقدم فیما یأق نموذجاً متکاملا للمراحل اختلفة فی استراتيجية السعر . 
والرسم الق ( شکل رقم ۱۲ - ۱5 ) بثل الأجزاء الثلائة ای تناولناه حتی 
الآن فى موضوع التسعير وبالاضافة لها سوف نضیف [دارة السعر الذی 
نضیف آیضا استراتيجية تغییر السعر والذی یتنلول رحود فعل الستهلکین 
والمنافسين لتغییر السعر . وستحقق هذه الاضافة تکاملا لاستراتيجية السعر 
مع عناصر آحری من الزج التسویقی مثل السلعة » الترویج » التوزیع . 
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إدارة السعر 

لايدفع جميع العمللاء نفس السعر انعس ء لذلك غانبا مایتبع رجال التسويق 
طريقة لتعديل تلك الأسعار حسب ظروف كل صفقة ومعنى ذلك اختلاف 
الأسعار وباختلاف العملاء وباختلاف الظروف التى تتم فيها الصفقة . وتشكل 
جميع هذه التغيرات هيكلا جديداً للأسعار ويطلق على تنفيذ تلك الميّاكل إدارة 


السعر . 


سياسة مرونة السعر : 

الأسعار المرنة ترتفع وتنخفض بطريقة اختيارية وتتأثر بالمفاوضات التى 
تتم بين المشترى والبائع . ويطبق أغلب تجار التجزئة فى هذه السنوات سياسة 
السعر الواحد والتى تنص على أن يدفع جميع العملاء نفس السعر رغم اختلاف 
الكمية المشتراة أو أى عامل آخر . 


أما اتباع السياسة العكسية التى يطلق عليها سياسة السعر امختلف فهى 
تعنى أن تفرض أسعاراً مختلفة للعملاء الذين يشترود نفس الكمية من السلعة 
فى ظل نفس الظروف » فهى على عكس سياسة السعر الواحد تسمح باختلاف 
السعر حسب الكمية المشتراة . 


الكثير من تجار التجزئة يفضلون سياسة السعر الواحد بسبب سهولتها 
فى التطبيق وتتسم بالعدالة بين جمرع العملاء ولا تسمح بأى مساومة . ولكن 
فى الظروف السوقية التباينة وبسبب ظروف النافسة ء يجبر التاجر على منج 
بعض التخفيضات السوقية حتى رفع السعر فى ظروف أخرى . وتسمح هذه 
السياسة - سياسة السعر اختلف - للبائعی بالتحرك عل حسب الظروف 
تفت 


وتطلب هذه السياسة تفويض بعض السلطات إلى رجال البیع یتمکتوں 
فى ظلها مس التصرف ولکں خشی أن يتّادى رجال البيع فى منح هذه 
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التخفيضات نسهيلا لاتمام بعض الصفقات 

تسمح بعض الش رکات بالساومة السعرية . فهى تحدد قائمة الأسعار 
بمعدلات أعلى قليلا من نقطة التعادل . وى نفس الوقت تسمح لرجل البيع أن 
يبيع ل م 
اتباعها . 


وقد يتفق كل من المشترى والبائع على أن يتحدد سعر الصفقة ونقاً 
للسعر السائد وقت شحن البضاعة والذى يختلف عن السعر السائد وقت 
ارسال الطلبیة خاصة إذا طالت الفترة بين إرسال الطلبية وبين تنقيذها . . وقد 
تبدو هذه الطريقة عادلة لأول وهلة من وجهة نظر البائع لكى يتمكن من 
تقطیة مصاريفه وقت ارتفاع الأسعار والتضخم . ولكن يعترض رجال 
الأعمال على ذلك ويقولون إن معنى ذلك أن السعر القدم لنا وقت إرسال 
الطلب ليس له قيمة . لذلك یفتلون سعرا محددً رعم تفاوت الا سعار ارتفاعً 
أو انخفاضاً وقت تسلم الصفقة ۱ . وتتفق بعض الشركات على سعر الأساس مع 
احتال الزيادة أو النقصان حسب التطورات السوقية . 


حدود المرونة السعرية : 
غالباً ما يكون للبائع الحرية الكاملة لتحديد السعر الذى يرغيه للسلعة 
التى يعرضها » ولكن ما سلطة المنتج فى تحديد سعر إعادة البيع لكل من تاجر 


يمكن أن یقبل الورعون با یوحی به الوردون عن سعر (عادة البیع » 
وی نت 
ویضطر انوز ع زل قبون السعر الذی یمرضه النتج |ذا کان هو انورع الوحید 
فى منطقة معينة حيث عالبا | ميتم الاتفاق بين النتج وال وكيل علی البیع بسعر 


. وه و 


قد "یقید الرونة السعرية عند المنتجين والتجار التدخل الحكومى 
( اك معيرة الجبرية ) الحماية مصالح المستبلكين . ويقوم البائع بتحديد سعر 
الأس.س على أساس :كوه بإدراك المستبلك للسلعة واستقباله لا » و حالات 
آحری و بعد ات الأسامن فان ردود فعل المستبلكين قد تؤدى إلى إعادة 
توازن الأسعار ۱ 


۳3 ما يحدد رجل التسويق أسعار منتجاته بطريقة توحی باق السعر 
مدخفض ومثال ذلای [ذا اعتقد الستهلك آن سعر السلعة غیر مناسب » نقد 


وقد یودی تعلبیق مفهوم العوامل النفسیة/للی آسعار مرتفعة » مثال ذلك 
یتخوف المستبلك من شراء سلعة معينة تعرض باسعار منخقضة نسبیا حيث 
يربط بين السعر وبين الجودة . ومن تم فان عرض السلعة بسعر مرتفع نسبیا 
سيؤدى إلى زيادة المبيعات ومن أمثلة ذلك مستحضرات التجميل . 


وعندما يطلب المنتجون أسعاراً أعلى عن أسعار السوقه ‏ خاصة من 
السلع الشابهة لسلع السوق -- ببدآون بحملة |علاتية مركزة على جودة السلعة 
و تحاول آن تقنع الستہلکین آن فرق السعر اما یعنی فرق انحودة . وعندما 
يقتنع اللستہلکون بتك ا حملة الاعلانیة > سوف يقبلون على الشراء رغم 
الاختلافات السعرية ولا خوف من ضیاع السوق أو فقد الأرباح . 

وتتبع بعض الشر کات طريقة توحی بأن السعر العروض أقل ما هو 
عليه وهى طريقة تنبع من فكرة الجوانب النفسية » مثل تقدم السلعة بسعر 


٩‏ قرشاً او ٠,۹۹۰‏ جنيه » والبعض منهم یسعر 'لمنتجات الختلفة ذات الجودة 


کیج 


اختلفة باسعار ۰ جنیه ۰ ۳۰ جنیه ۰ 2.۰ جنیه . يمثل السعر الاول السلعة 
ذات الجودة المنخفضة . والسعر الثانى يمثل الجودة العادية » والسعر الغالث يمثل 
الجودة الممتازة . 


الخصومات على السعر : 
بمنح المنتجون والتجار أنواعاً مختلفة من الخصومات على السعر المعلن 
على منتجاتهم . وأنواع الخصومات هى : الخصم التجاری ؛ خصم الکمیة ؛ 


()الخصم التجارى : ويمنح هذا الخصم مكافأة للوسطاء والموزعين الذين 
يقومون بخدمات للمنتجين . يتحمل تاجر الجملة مثلا عبء تخزين 
كميات كبيرة من السلعة لفترة من الزمن لحين يطلبها تجار التجزئة . 
ویکافیء النتج تاجر امحملة باعطائه حصما تجاریاً زذ لولا قیام التاجر بهذا 
التخزين لكان عليه آن یتحمل نفقات التخزین . ویحدد العرف التجاری 
نسبة هذه الخصومات 

(ب) خصم الكمية : يخفض البائع من سعر الوحدة إذا كان المشترى على 
استعداد لشراء كميات كبيرة أو إرسال طلبات متكررة من نفس 
الصنف خلال فترة زمنية معينة . وافدف من منح خصم الكمية هو 
تشجيع المشتوى على الشراء بكميات كبيرة وهذا بطبیعة ا حال یقلل من 
تكاليف البائع . ويحسب خصم الكمية ليس على كل طلبية على حدة ولكن على 
حاصل جمع| لصفقات التى تمت بين المشترى والبائع خلال فترة زمنية معينة 
حتی ولو کانت کل منبا صغيرة الحجم . 

ویینی هذا النوع من الخصم علاقة طويلةٍ الأجل بین البائع 

والشتری » ويمكن المنتج من تخطيط إنتاجه مسبقا . وإذا كان كبار 
التعاملین یفیدون من هذا الخصم ء إلا أن صغار المتعاملين سوف يعانون 
چپ جمم+ص+سج مج سمخش جج تسج بیس سس تسس ب ا 
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من عدم الاستفادة من حصم الکمیة لأنہم غیر قادریں علی شراء كميات 
بيرة تسمح لهم بالاستفادة من هذا الخصم 

( ج )الخصم النقدى : ورغم أنه نادر التطبيق فى المعاملات التى تتم بين المنشأة 
وبين المستبلكين النهائيين » ولكن تمنح هذا الخصم الكثير من المنشات إلى 
عملائها التجاريين . فإذا قبل المشترى أن يدفع قيمة مشترياته خلال 
فترة زمنية معينة مثل ۱۰ آیام و آسبوع » وغالباً يتم الاتفاق بين طرف 
الصفة على شروط الخصم والمدة التى تسمح بالاستفادة منه . وعندما 
تظهر فى الفاتورة الرموز الاتية 
٠٣ - ۲‏ عن الخصم فهذا يعنى أن المفرود أن يدفع المشترى قيمة 
الفاتورة خلال 7٠‏ يوما فإذا تم الدفع خلال تلك الفترة كان بها وإلا كان 
عليه أن يتحمل فوائد التأخير ‏ ولكن إذا دفع المشترئ خلال عشرة أيام 
من تاريخ الفائدة سيحصل على خصم قدرہ 1.۲ . 


السعر وفقاً للمناطق الجغرافية : 

للمناطق ا جغرافیة اعتبار خاص عند رجال التسويق فى تحديد سياسة 
السعر . وتظهر أهمية هذه النقطة فى الصناعات التى تكون فا تكاليف النقل 
مرتفعة مثل صناعة الصلب والتجهيزات الالية . وبصرف النظر عن الطريقة 
لتی یستخدمها النتج لنقل بضائعه (ی الشتری . لابد وآن یقدر كيف يحسبها 
عندما یحدد هیکل الأسعار . وقد لایرغب الشترون آن یتحملوا وحدهم 


هناگ مدخلان آساسیان لتحقیق التوازن ق السعر : الأول يعتمد على 
المورد أو البائع والثانى يقوم على أساس نقطة الوصول أو التسليم . 


أولا : السعر تسلم مكان البائع أو المورد : عندما يحدد البائع السعر تسلم 


مصنعه أو متجره فهذا يعنى أن المشترى عليه أن يختار طريقة النقل 
والشحن وأن يتحمل كل المصاريف . وقد يطلب من إحدى شركات 


- ۹ ` 


أو وكالات النقل أن تقوم بعملية النقل أو قد ينقل البضاعة المشتراة 
بوسائله الخاصه ( سيارات يملكها ) 


. وإذا كانت السلعة التى ينتجها هذا المنتج لها مواص.فات خاصة 
تنفرد بها فقد يدفع هذا أى يحفز هذا المشترين المقيدن فى مناطق 
بعيدة عن مكان الصنع إلى التعامل معه بدلا من التعامل مع المنافسين 
القريبين منهم فى نفس المنطقة . بمعنى آخخر أن الاتفاق على السعر تسلم 
مكان المصنع أن يصبح قيدا على مقدرة البائع على خدمة المشترين الذين 
يقيمون فى مناطق بعيدة . 


وقد يقبل المنتج هذا فى سبیل منافسة بقية المنتجين ‏ تحمل 
جزء من تكلفة النقل . وبموجب هذه الطريقة ينص الاتفاق على أن 
البائع أو المنتج يبيع بالسعر المعلن تسلیم محل البائع مضافا إليه مصاريف 
إليه . ا 
وقد يصمم المصنع أن يتحمل جميع المشترين نفس السعر مهما 


وف هذه امالة یختار السعر الذی یتسمن متوسط تکلفة النقل 
حسب تلف الاماکن الخرافية . 

ويمكن تطبيق هذه الطريقة فقط إذا كانت مصاريف النقل تمثل 
نسبة بسيطة وللا شعر الشترون لقریبون بظلم تحملھم نسبة من 
مصاريف النقل إلى المشترين فى الاماکن البعيدة . 


ثانيا السعر تسلم مكان الوصول : وهنا يتضمن السعر العادى للسلعة 


- ۸ - 


تكاليف النمل و التحزین 


وغالبا ما يتضمن العقد الاتفاق على طريقة النقل و خدمة النقل من 
مکان الصنع حسب مايختارها البائع کا أنه سيتحمل جميع مصاريف 
النقل . 


وقد تحدد الأسعار امختلفة حسب طريقة المناطق . ووفقاً لهذه 
: الطريقة فإن جميع المشترين الذين يقيمون فى منطقة البائع يتحملون نفس 
السعر . ويتبع الكثير من تجار الجملة هذه الطريقة لأنهم يفترضون أن 
تجار التجزئة الذين يتعاملون معهم إنما يقيمون فى نفس المنطقة . 


وإذا تعددت الأسعار بتعدد المناطق فهذا يعتى تساوى الأسعار 
بالنسبة لجميع المشترين المقيمن فى نفس المنطقة . والاختلافات السعرية 
لیس غا من سیب إلا الفووف ل دس اتی ذکرن انی 
المقدمة للمشترين فى مناطق بعيدة أعلى من الأسعار التى تمنح إلى المشترين 
فى المناطق القريبة من المنتج . وفى ظل هذه الطريقة سيجد المشترون أنہم 
يدفعون أسعاراً أقل مما لو كانوا يتحملون بأنفسهم عملية النقل والشحن 
لأن البائع يتقاضى منهم مبالغ أقل من المصاريف الفعلية . 


وقد نم الاتفاق بین البائع والشتری آن یقوم الشتری بنقل مشتریاته ودفع 
قیمتپا ولکن بحاسب البائع علها بعد. ذلك فیخصم البائع تلك الصاریف من 
الفاتورة . وتشبه هذه الطريقة إلى حد بعيد طريقة التسليم محل المشترى 
ولكن الفرق هو أن المشترى يتحمل مسئولية النقل ويختار الوسيلة ولكن 
البائع يتحمل فقط التكاليف . 


وقد يتم الاتفاق بن المتعاملين على سعر نقطة الأساس وهذا 
لاتفاق يقضى باختيار مدينة معينة واعتبارها بقطة الأساس , أما سعر 
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التسلم فهو يعكس تكلفة نقل البضاعة من نقطة الأساس وو را 
( بصرف النظر عن النقل الفعلى ) . وتتبع الكثير من الصناعات هذه 


سعر التروج : یستخدم السعر کجزء من حملة تسویقیة بقصد ترویح 

السلعة أو الخدمة . 

7 5 0 
ویستخدم اصطلاح سعر الترویج عندما تعرض السلعة باسعار 

دورية والبعض لا يتبعها الا فى حالة | نخفاض المبيعاته . 


مسموحات التروج : یرغب النتجون تدعم جهود الترو یج 
بتشجیع الوزعین والوسطاء لکی یشارکوا فی بعض آعمال التروج . 
وى هذه الحالة يضمن المنتج للموزعين مسموحات"تروج علی شکل 
حصومات ف مقابل ما یقومون به من (علان آو طرق عرض خاصة . 
وقد یعطی النتج رجال البیع عند التجار مکافات آو عمولات خاصة 
عندما یعملون علی تتشیط البیعات . 


وقد یعرض آحد التاجر سلعة معينة بسعر يقلى كثيراً عن الأسعار 
المعرؤضة به السلعة فى بقية المتاجر فى حين أنه يعلم يقيناً أن هذا السعر 
غير مجز فى الأجل البعيد . ولكن يتبع هذا الأسلوب ببدف جلب 
الزبائن حيث يدفع المستبلكون للاستفادة من فروق الأسعار . وف تلك 
الأثناء هناك احتال أن يشترى الستهلکون سا أخرى ‏ بما يعرضه 
المنجر » ولكن الخوف كل الخوف هو أن يندفع المستهلكون على السلعة 
الخفضة أسعارها فقط دون /التعرض لبقية السلع . 


ويخشى التجار اتباع هذا الاسلؤب وذلك تحسباً للدخول ۂ 


حر سے سر یه ہم سیم 


وهناك العديد من الطرق التى بها يتمكن الموزعون والتجار من 
منح خصومات إلى جمهور المستبلكين مثل طريقة الكوبونات أو طريقة 
الطوابع أو غيرها . ويعطى مثل هذا الترويج احتالات غير محدودة 
لعنشيط المبيعات . آما عن الکوبونات فهی التی تعطی احق للمستبلاك 
عندما یجمع عدداً منها أن يخصل على وحدة من هذه السلعة مجاناً نظير 
تسلہ تلك الكوبونات . أما طريقة الطوابع فقد حقق استعماها تتشیط 
البیعات وفیہا یعطی البائع عددا من الطوابع على حسب قيمة مايشتريه . 
وعندما يجمع المستبلك عدداً معيناً من الطوابع يستطيع أن يقدمها لكى 
يحصل فى مقابلها على سلع معينة ومنصوص عليها فى الإعلانات . 


نسبة التخفيض عند تاجر التجزئة : يحث كثيراً أن يعلن التجار 
عن تخفيض الاسعار إما بمبالغ معينة أو بنسبة مئوية معينة وذلك لعدة 

١‏ - عندما تترام البضاعة دون توزیع . باول البائع التخلص 
منپا عن طریق تخفیض آسعارها . 

۸ - اجراء تصفیات نهائية لأصناف معينة فى نهاية السنة أو نهاية 
و 

۳ - قد لا یلقی صنف معین قیولا آو استحساناً من جانب 
الستهلکین فیحاول البائع التخلص منه » أی من هذا الصنف فقط دون 
بقية الأصناف . 

۽ - كطريقة من طرق التسعير مثلما يبدأ البائع بعرض السلعة 
بأسعار مرتفعة ( سياسة قشط السوق ) ثم يخفض السعر بعد ذلك ويعلن 


کی هذا التخفيض 


والمفروض ألا يقدم التاجر على عمل هذه التخفيضات إلا بنسبة 
معينة يعتقد أنها تشجع المستهلكين وتنشط البيعات وهذه تتراوح بين 
-٠‏ ۴۰ . وليس هناك نسبة يمكن النص عليها عند التجار ولكن 
كل تاجر يختار النسبة لكى يحمى الإيرادات والأرباح المفروض الحصول 
علييا ولضمان معدل معين لدوران البضاعة . 


استراتيجية تغيير السعر : 

أى تغيير فى الأسغار يعتبر من القرارات الحامة لما لما من ردود 
فعل بين المستبلكين . مثلا تخفيض الأسعار قد يؤدى إلى تنشيط الطلب 
أو إلى الإضرار الجسم بالمنافسين . وف أحيان أخرى يكون من 
الضرورى .رفع السعر "فطية زيادة التکالیف . وفى أى اتجاه ‏ سواء 
بانزياة أو النقصان ‏ سوف یؤثر القرار لیس فقط فى المنشأة صاحبة 
القرار ولكن یتأثر به الشترون » النافسون » الوردون » وربا ال کومة . 


لابد من التخطیط قبل حدوث مثل تلك النتير ات السعرية ولا 
تفضل أى منشأة آن تتبع بقية النشات اتجاهاتما السدری: وف إحداث أية 
تعديلات سعرية . صحيح من الخطر أن تكون المنشأة هى البادئة 
بالتغيير ولكن تسبب هذه المبادأة فى إعطاء شهرة كبيرة للشركة وى 
زيادة الأرباح بشکل ملحوظ ؛ والتخطيط السلم هو الذى يسمح 


£ 


للمنشاة أن تحدث التغيير المطلوب ف الوقت ا ناسب ۔ 


ومن مزايا التخطيط السليم لإحداث التغيير فى الأسعار : عند. رفع 
الأسعار لابد وأن تضع الشركة برنابجاً يمكن تطبيقه بحيث لايؤئر فى 
حجم المبيعات . وأمام الشركة عدة خيارات إذاوجدت من الضروری 
رفع أسعارها بمعنى اخر قبل أن ترفع أسعارها تستطيع أن تحول انتاجها 
إلى إنتاج الانواع الغالية الثمن ويمكن أن تبقى على السعر کا هو ولكن 
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مصاعف من کثافة إعلاناتہا ء ويمكن أن تلجأ إنى طرق أخرى بدينة إد 
وجدت الشركة أنه ليس هو الوقت المناسب لرفع الاسعار . 


التأثير على المستهلك : 
يمكن تتبع أثر تغير السعر على المستهلك البانى من خلال مرونة 
الطلب على السلعة . وتعتمد مرونة الطلب على عدد من العوامل : فإذا 
كان التغيير بنسبة بسيطة » يقبل الكثير من المستهلكين هذا التغيير ولكن 
إذا كان التغييز كبيراً فقد يؤدى إلى تحول المستبلكين إلى سلع المنافسين . 
يا يعتمد هذا الأثر .على أصل تمن السلعة فرفع سلعة ثمنها الأصلى جنيه 
واحد بنسبة ۱۰ يختلف عن الزيادة بنفس النسبة لسلعة أصل تنبا 
سو سای رفا ارون ادا وت ون تحص 
الأوقات يكون الطلب مستقراً فى الفترة القريبة ولكن مرناً فى الفترة 
البعيدة . وقد لایکون آمام الستهلکین أى بديل آخر غير قبول السعر 
الجديد بعد رفعه ولكن بعد مرور فترة من الوقت قد يتحول الطلب إلى 
سلع آحری حیغا تسنح الفرصة لثل هذا التحول . والعكس الصحيح 
فقد يتحول المستبلكون فجأة إلى السلع البديلة تعبيرا عن غضبهم على 
٠‏ هذا الرفع ولكن سرعانما يعودون ثانية إلى السلعة الأصلية بعد ذلك إذا 
اکتشفوا آنبا مازالت هی الاحسن . 


وقبل رفع السعر » قد یتعقل البائع الأمر ويحاول أن يدخل على 
السلعة بعض التحسینات حتى ولو أدى مثل هذا التحسين إلى زيادة 
التكاليف وبالتالى زيادة ف السعر سس أعلى ما كان خططاً له قبل 
لتحسینات . ولن یسعد انستپلگون غندما پدر کون آن السیب الرئیسی 
لرفع السعر هو ريادة التکالیت عند النتج لانهم یومنون بأن ما يحصل 
علیه النتجون کاف ولكن يقل هذا الغضب عندما یصاحب هذا الرفع 
ريادة جودة السلعة ولو بسبة بسيطة حتى يكونؤا على قناعة هم 
يحصلون على مايقابل تلك الزيادة . 


ويخفض المنتج السعر على فرض أن هذا سيؤدى إلى زيادة حجم 
البیعات وزدياة فی الأرباح . ولقد اتضح سلامة هذا التصرف فى حالة 
السلع المميزة والمعروفة التى تتمتع بشهرة وسعة طيبة . وسوف ينقل 
التجار هذه التخفيضات إلى المستهلكين ويكتفون بزيادة أرباحهم عن 
طريق الزيادة فى المبيعات . 


ردود فعل المنافسين : 

ولکی نتفهم ردود فعل المنافسين عند تغيير السعر » لابد من 
التفرقة يبن تخفيض السعر لمصلحة المستبلكين وبين تخفيض السعر لنافسة 
الآخرين . فالاول هو لمصلحة المستبلك وببدف الحصول على استجابة 
الستبلك . أما الثانى فهو تحرك مباشر لكى يتحول المستبلكون عن 
المنافسين . وعندما تبدأ هذه العملية يصعب أن تقف وسينتج عنها 
ضياع الكثير من المتنافسين ولكن عدداً قليلا هو الذى يفيد » لذلك فإن 
أغلب الصناعات تحاول عدم تشجيع هذه السياسة لأنها تعلم علم اليقين 
أنها ستسبب فى تحطم الصناعة بمن فيها . 


من الذى يبدأ بتغيير السعر : 

قبل أن تبدأ المنشأة فى إحداث تغيير فى هيكل أسعارها لابد أن 
تبذل جھداً کبیراً لتقدير ردود الفعل من جانب المنافسين . وهنا تقرر 
الشركة ما إذا كان ثمة احتّال أن يرد المنافسون على هذا التصرف أم لا ؟ 
وما هو ود فعل المنافسين حسب كل موقف ؟ م يجب على المنشأة أن 
تحاول الكشف عن تلك السياسات التى يتبعها المنافسون بطريق التحليل 
الاحصانی آو طریق نظم العلومات الداحلية . وإذا لم يكن لدى 
المنافسين أى خحطة مقابلة » يجب تحليل المركز المالى للمنافس لتحديد 
أولويات الأهداف . ۱ 


عنذما مت المنشاة ی مخفیص آسعار ها ۰ یتاثر رد فعل المنافس 


بعدد من العوامل منہا 1 


۱ - التکالیف : ذا کانت التکالیف مرتفعة ؛ لن یتمکن النانس 
أن یخفغض من أسعاره لأا ستخفضص من أرباحه 1 

۲ - السرعة : إذا كان تغيير طرق الإنتاج هى الطريقة خف.ضص 
التكاليف ثم الأسعار فسوف تتدللب وقتاً طویلا لاحداث هذه التعير 
المطلوب فى الأسعار . 

۴ - تعارض المصالح : إذا خفضت الأسعار فسوف تقترب 
اُسعار السلع ذات ا جودة ا مرتفعة من السلع ذات ال جودةۃالعادیة وبالتانی 
سوف تطرد السلع الجيدة السلع الرديكة . 


والشکل الاق ( ۲ - ۱۷ ) يوضح تدفقاً منطقياً لردوه فعل 
المنافسين عند تخفيض السعر . 













من اب کے کمک ا منانثكس ساب گی ا موا سے 


بكرن لعل میا 


ر شکل ۱۲ - ۱۷ ) 
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س بم اسم 


الا : استراتيجية الترويج : 


أستر اتےحة الہ نصر الثالث فى استراتيجية التسويق . 
القرارات الخاصة باستراتيجية الترويج . والعنصران الأساسيان فى الزج 
الترويجى ما : الإعلان والبيع الشخصى وسوف نتعرض لکل مہما 
بشیء من التفصيل . 


يعرف الترويح بأنه التنسيق بين جهود البائع فى إقامة منافذ 
للمعلومات وف تسهيل بيع السلعة أو الخدمة أو فى قبول فكرة معينة(©» 
ویوضح الشکل الاق رقم ( ۱۲ - ۱۸ ) دور الترویخ فى استراتيجية 
التسویق . 


ال رد داعغل اطا ائتسربوه 









) ۱۸ - ١١ (عمکل‎ 


| امز بط ہے ۱ 
e‏ اہںبہرتے 
٭ الع لوعي 
و الات 
و اللشر 











اراک المچیی 





“The management of Pro- 


(1) Edward L. Brink and Wlliam J. Kelley, 
motion ” Prentice-Hall 1963, P. 6. 


ےس ON‏ سا 


یکدد ۱ سر اتياجية - بی الا مدای العامة للمننأة 5 7 ارد الاح 
1 


| للتنظم ومن ناحية أحرى فإن استراتيجية التسويق هى التى تحدد 
استراتيجية الترويج . والترويج كعمصر ف المزيج التسويقى © يتأثر 
بالقرارات المتعلقة بالسلعة » السعر » التوزيع . فمئلا بعض قرارات 
التسعير ‏ کا تعرضنا لحا فى الفصل السابق ‏ يسهل ترويجها عن 
سياسات أخرى قد لا يتقبلها المستبلكون حتى بعد ااترويج لها » ويتكون 
المزج الترويجى من عناصر معينة هى : الإعلان » البيع الشخصی » 
. تنشيط المبيعات » النشر . 


ويتغلب الترويج على مشكلة جهل المستهلك بتقديم المعلومات عن 
الشركة » السلعة » العلامة التجارية » الاسعار » وفرة السلعة » 
استخدامات السلعة . کا یتغلب الترویج على تراخی ال مستہلك بإغرائہ 
وخلق حالة نفسية معينة يتقبل المستبلك بمةتضاها ما يقدم إليه وبمعنى 
آخر إغراء المستبلك أن يتصرف بطريقة معينة يرضى عنما البائع . 

ومنذ عام ۱۹۷۰ أصبح الاتصال جريا أو عنصراً من عناصر 
استراتیجیة التسویق . و کل العناصر احيوية للمزج التسویقی قد تساعد 


أو تعوق جهود الاتصال وبالتالى جهود البيع . 


حدود الترويج : 
يجب أن نفكر قى الاتصال ف التسويق على أنه يربط بين طرفين : 


OA =‏ سے 


الطرف الأول هو رجل التسویق الذی ییداً الاتصال والطرف الثای هو 
الستپلك الذی یتسلم الرسالة » کا آن اجتمع یہتم أيضاً بعملية الاتصال 
وبالتالى فهو يرقب وظائف الترويج . 


أولا ‏ وجهة نظو المستيلك : 
يحصل المستبلك على مزايا مباشرة من الترويح . أما عن المزايا 

الباشرة والسريعة التی بحصل علیبا الستبلك فهی تتضمن الآق() 

)١(‏ الٹرویج يخلق الرغبة : هد أنشطة الترويج أن نصل إلى 
المستهلكين وإلى مشاعرهم ويقوم رجال التسويقيتذكير المستبلكين 
بما يرغبون فيه وما يحتاجون إليهوما يحوزه زملاژهم وجيرانهم 
وهكذا . 

(ب) الترويج يعلم المستبلك : تقدم الوسائل الترويجية المعلومات إلى 
المستبلكين عن السلعة الجديدة . ما تقدمه من إشباع » تعريف 
اتیکین باشهاز ها وأحجامها والضمانات التى تقدم مع 
السلعة . 

(ج) الترويج يبعث على التسلية : يمكن أن تبعث الإعلانات التى يقدمها 
الراديو والتلفزيون على التسلية والقتع بجمال الأغانى والقفشات 
والنكات 1 ۱ ۱ 

( د ) تأثر الترويج : يبنى الترويج على امال الناس وتطلعاتهم إلى حياة 
كريمة » بمعنى آخر يعتقد الناس أنهم يشترون مثل هذه التوقعات 
عندما يشترون السلعة . فعندما يشترى المستهلك سيارة صغيرة 
من ماركة معينة فهى تعبر عن سهولة الحركة » السرعة » الفخر 
وهكذا . 





{1) Sidney J. L Levy, “Promotional behaviour’”’ in Fredrick D. Stur- 
divatn et al., ‘‘“managerial analvsis in marketing ’’ Scott, Foresman 1970, 
PP. 409-11 


- 6 .وم - 


كا يحصل المستهلك على الكثير من المزايا غير المباشرة من الترویج » 
فعندما نعلم نستطيع أن نشارك فى تمويل وسائل الإعلان وندعم الاقتصاد الذى 
نقدم إليه السلع الجديدة والاختراعات والتقدم التكنولوجى . 


انياً ‏ وجهة نظر رجل التسويق : 
يحاول رجل التسويق أن يشارك مع غيره بفكرة معينة ويشجع المستبلك 
أن يتصرف بطريقة معینة . ویوضح الرسم الاقی ( ۱۲ - ١59‏ ) اثار الترويج 
على منحنى الطلب : ۱ 
«أثر الترويج على منحنى الطلب » 


‫ أثر الترويج على منحنى الطلب 


7 


رفع السعر مع ثبات المیعات 





( شکل ۱۲ - ۱۹ ) 


ادف الرئیسی من التشاط الترويجى هو أن يتحرك منحنى الطلب إلى 
المين من عل إلى ط . بمعنى اخر نقوم بالتروج لکی نبقى على السعر ونحاول أن 
نزيد المبيعات ( الطلب ) أو نرفع السعر ونبقى على المبيعات كا لو كانت قبل 
رفع السعر() 


نعتمد على الترويج لكى يؤثر فى الطلب بإحدى الطرق الآنية : 

١‏ - زيادة المبيعات أو المحافظة على حجم كبير : لكى تقوم المنشأة 
بالترويج بقصد تحقيق حجم كبير للمبيعات أمامها مداخل ثلاثة : الاعتاد على 
رجل البیع » الوزعین » الستبلکین عن طریق تحفیزهم » تتشیط البیعات 
وغیرها . کا تستطیع الش رکة آن تعید استراتيجية الاعلان بقصد تحسین تصور 
المستبلكين عن السلعة » عن الشركة . 


۲ - التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات : يعتبر الترويج فى صلب 
جهود المنشأة فى محاولة إنقاذ منتج معين من الغرق . وهناله الکثیر من الأمثلة 
لبعض السلع الاستبلاكية كانت فى طريقها إلى الزوال لولا الاعلان فی. محاولة 
خلق استعماللات جديدة فى السلعة مما أنعش مبيعاتها مرة أخرى . 


٣‏ - الاقتصاد في استبلاك بعض الواد : مثل الاقتصاد فى استخدام 
الطاقة فبدلا من عاولة زيادة الاستپلااه وبالتالى المبيعات » نشجع عق الاقتصاد 
والحافظة على الطاقة . 


4 تقدیم سلعة جديدة : وهنا نعتمد على الترويج بشتى الطرق لتقديم 
السلعة الجديدة وتعريفى المستهلكين بالمزايا الجديدة التى تقدمها السلعة 
الجديدة . وبالتالى تظهر الفرصة أمام رجال التسویق للتروج للسلع الجديدة . 

7 ل لل سس سس 


(1) Harper Boyd and sidney J. Levy, «“Promotion : a behavioral View ’ 
Prentic-Hall 1976, P. 3. 


+ 6۱۱ -ہ 


الما ل وجهة نظر اجتمع : 
| يتم امجتمع بجھود الترویح إذ تؤثر استراتيجيات الترويج فى الكثير من 
القضایا النياسية والاجتاعية والتی تتضمن القضاء علی الاسراف ‏ الرقابة على 
وسائل الاعلان 34 المصالح الفردية وعدم تعارضها مع مصالح الجموعة » 
الاعلانات المضللة . ` 


ويصل النقد الموجه للترويج إلى قمته عندما تكون السلعة المعلن عنها من 
النوع الذى لايوافق عليه المستهلكون مثل الإعلان عن السجاير » الكحول » 
وحتى لو كانت السلعة مقبولة من الناحية الاجتاعية » فما زال هناك الكثير من 
الاعتراض والنقد » ينظر الكثير من المستهلكين إلى الرسالة الاعلانية على أنها 
شىء مستقل عن السلعة ويعتقدون أنها موجهة إليهم بقصد دفعهم وإجبارهم 


وللحکم للترویح أو عليه فإن مفتاح العملية هو السؤال التالى : متی 
يصبح التعليم والتعريف إغراء ومتى يصبح الإغراء تضليلا ؟20 والرد على هذا 
السوّال صعب و معقد بسیب آن الاتصال والتروج قل یضلل البعض وقد لو 
یضلل البعض الاخر . 


والسمعة التى تلتصق بالاعلانات الضللة هی البالغة ق بعضی الکلمات 
والشعارات والتى تؤكد على أن السلعة هى الأحسن أو الأنسب أو الأكثر 
فاعلية . وتعاقب القوانين الحديئة أصحاب الإعلانات المضللة والتى تذكر 
صفات وخصائص غير متوفرة فى السلعة . 


هناك بعض الخطوط العريضة يجب إتباعها عند الترويج لنع التضليل 





(1) Fredrick W-Webster, “Social Aspects of marketing °’. Prentic-Hall 
1974. P. 33 


- ۵۱۲ تب 


الذى يقع فيه المستبلك لا نحاول تضليل المستبلك العادى ء لا تحرف نتائج 
البحوث . كن عادلا عند مقارنتك لسلع المتافسين 


التروج والاتصال ف الكسویق ۳ 

الك م يح هو شکل من آشکال الاتصال فی التسویق . ولکی نتفهم 
کیف یسیر التروج لابد وآن نستعرض عملية الاتصال ذاتها : تتكون عملية 
الاتصال من العناصر الاتية : 


مرسل الرسالة : وهو صاحبپا ومصدرها . 

الرسالة : العلومات الرسلة والتی سوف یستقبلها الطر:.. الاخر 

کو سر و و وت و الاإرف 
مستقبل الرسالة : وهو عطة الوصول وهو الذى سيتسلم الرسالة . 
النتائج : المعلء٠ات‏ الرتدة الى صاحب الرسالة والتى تكشف عن تأثير 
الرسالة 


الضو ضاء : وهی الى تشوه و حرف عملية الاتصال . 


تیدا عملية الاتصال عندما بحدد مرسل الرسالة العلومات والأفكار التى 
يرفب فى إرساها إلى الطرف الآخر . وحتی تحقق الرسالة المدف افرجو منها » 
عن أن نعلم أولا الكثير عن مستقبل الرسالة قبل أن نكتب الرسالة أو نحدد 
مضمونها » یجب أن بحاول متسلم الرسالة مضمونہا قبل أن يرسل الإجابة عنہا 
ر العلومات الرتدة) . وف أى نقطة أو مرحلة من عملية الاتصال فإن 
الضوضاء سوف تعوق فاعلية الاتصال و تشوهه و حرفه . وهذه تتضمن : 
التخطيط الضعيف للاتصال . الاختيار عير السلم للوسيلة » انشغال مستقبل 
الر سالة 


OF - 


وبعد ذلك كيف يعمل التروخ کاداة للاتصال داحل سر یچیه 
النسويق . ويوضح الشكل الاتى : ( شكل رقم ۱۲ - ۲۰ ) الاتصل ف 





المعلومات المرتدة 


«شکل ۱۲ - ۲۰) 


Kotler : ‘‘Marketing management’ 30. 60., 1976. ۳. 4 : اأصدر‎ 


وهناك طرق عديدة يستطيع بها رجل التسويق الاتصال بالمستبلكين . 
المعلومات المرتدة فهى تتضمن النتائج من عماية الاتصال ( الاتجاه 
والمبيعات ) : والمزیج الترويجى عبارة عن مداخل الاتصال عن طريق قرارات 
تتعلق با لمیزانیات ء الأھداف ء والوسائل . 


والشکل القادم ( ۲ - ۲۱ ) یوضح موذج الاتصال فی التسويق 
وسوف نتناول الان العناصر التی یتضمنہا هذا الموذج : 


٩‏ - الستپلك متسلم الرسالة : زيمكن تعويف المستبلكين متسلمى 
الرسالة بانہم ای مجموعة من الناس يمكن التفكير قيهم أو النظر إليهم على انهم 
جموعة تجمعهم خصائص موحدة ومصالح مشتر كة ويحاول رجل التسويق ان 
يوجه جهوده إلييم لتحقيق أهداف تسويقية معينة . 


والقاعدة الأولى فى الاتصال أن تعرف جمهورك من حيت حاجاتهم 
غباتهم وأهدافهم . وعندما تحدد هذا ۱ تستطيم أن تحد ما يقال 
ورعباتہم واهدافهم . و ر 


۵۱ - 


وكيف ومتى واين ومن الذى ينقل الرسالة ا 


۰ يجب أن يتمتع جمهورك الموجه إليه جهودك الترويجية بخاصيتين وهما : 


(1) لابد وأن یکون هذا ابحمهور بحجم ییرر التکالیف التی تتحملها من 
جراء الاتصال . (ب ) 


موزجم ابرضائے فے الرزمیع 









۱ نافد اتيمال | | 
و ل جح 
ارو 8 | © ازع‌اتررجی. | | 
أء ميزائية !1 | !ء الاعلان ل f‏ 
0 سو پر شخ SF‏ 

i 2‏ جني هك 1 ا 
١‏ رسائل | hl‏ إ ا 
8 ¥ انسر 


ر شکل ۱۲ - ۱۲۱ ) 


)1( Kotier, “‘‘Marketing managcmrent’’ 3d.. ed., 1976, 2. 5 





ات تا 


(ب) يجب أن يكون الجمهور من. النوع. الذى يرغب فى السلعة موضوع 


الترويج وقادر' على دفع قبمتبا 


۲ - الاهداف : ينجح الترويج عندما تبدأ الشركة بأهداف واضحة' 
ومعقولة . مثال ذلك عندماً تعمل الشركة لخلق طلب أؤلى أو مختار . عندما 
تشعر الإدارة أنها سوف تغير من ترويج السلعة » نوف توجه الترویج ناحیة 
الطلب الأولى وبالتالى تركز الإدارة إعلاناتها عن السلعة فى حد ذاتها ( الإعلان 
عن القهوة معمقارنتها بالشاى مثلا ) دون الترویج والإعلان عن علامة تجارية 
معينة فسوف تركز إعلاناتها على علامتها التجارية . وهنا يركز الإعلان على 
الاسیاب التی تدفع إلى تفضيل علامة كذا على بقية العلامات الموجودة فى 
الوق : 


۳ - الرسالة : هناك قراران أساسيان يختصان باستراتيجية إعداد 
الرسالة . ماذا نقول فى الرسالة ؟ وهذا یو کد الاهتام برکز السلعة فى السوق 


6 - منافذ الاتصال : هناك منافذ أربعة للاتصال آمام الدیرین وهی : 
الوسيلة الاعلانية ( الرادیو والتلفزیون والصحف واملات والبرید الباشر 
مثلا ) ۰ الواجهة وجها لوجه ( رجال البیع ) ۰ الدعاية ( الأخبار ) » ونشر 


الأخبار بين المستبلكين . 


وكا لاحظنا قبل ذلك فإن جميع عناصر التسويق ( السلعة ء التسعير » 
التوزيع ) تتصل بالمستهلكين بطريقة أو بأخرى . وغالاما یستخدم رجل 
التسويق أكثر من منفذ للاتصال فى نفس الوقت طالا آن هذا یقوی من طريقة 
الاتصال . ویسهل اختیار القطاع السوق [ذا آمکن تحدید جماعة الستهلکین 
الذین توجه إليهم الرسالة . ويستطيع مدير التسويق أن يسأل. مذير البحوث 
قبل اختيار الوسيلة التى تحمل الرسالة إلى المستهلكين . 


۰1۹ 


ه مصدر التروم : قد تالی رسالة التروج مى قبل منتج السلعه او 
من تا جر التحزئة الدى ينس اللعة ویتاثر رد فعل مستقبل الرسالة بشعورہ 
تجاه الوسيلة التی تحمل الرسالة » یضعف آثر الرسالة عند الستبلك لذا وصلت 
عن طريق وسيلة غير مرغوبة . 


٦‏ - النتائج : يواجه رجال التسويق عدد من المشاكل الحساسة فى تقيم 
النتائج التى تأتى عن جهودهم الترويجية . ويمكن التعرف على تلك النتائج عن 
طريق متابعة المبيعات . إلا أن مثل تلك الأرقام ليست سهلة للتحليل حيث 
يوجد الكثير من المتغيرات التى تؤثر فى قرار الشراء وكذلك ف التجاوب مع 
الحملة الإعلانية . وقد تأق الكثير من المعلومات المرتدة فى موعد متأخر وهذا 
استراتيجية الترويج : 

يؤثر الترويج فى الطلب عن طريق الاتصال بقطاع معين من القطاعات 


السوقية 2 وتتضمن استراتيجية الترويج التنسيق بين جهود الاتصال التی تبدف 
جماعة معينة من ۱ 2 لستپلکین : ۱ 


الزج الترویجی : 
يمكن التنسيق بين المزيج الترويجى أى بين العناصر الختلفة للترويج داخل 


إطار استراتيجية معينة . 


ويتكون المزي الترويجى هى أربعة عناصر آساسية وهی : الاعلان » البيع 
الشحصى » تنشيط المبيعات » النشر ۱ ويمكن أن نتناو ل هذه العناصر بشیء 
من الف جع 


سدع معينة أو خدمات تقدمها جهة معينة . 


١‏ - البيع الشخصى : هى المقابلة والتحدث مع واحد أو أكثر س 
المستبلكين المحتملين بغرض إِتمام عملیة البیع . 


۳ - تدشيط البيعات : وهى الأنشطة التسويقية ‏ غیر البیع الشخصی 
ا ا “98ھ و 
طریقة العرض ء المعارض » وسائل إيضاح . 


٤‏ - النشر : وهى طريقة غير شخصية لتنشيط الطلب على السلعة أو 
التی تقوم نذا النشو . 


ویعتبر النشر من الطرق الفعالة فی مرحلة التعریف بالسلعة .. وتقل 
فاعلية الاعلان بعد مرور فترة من الزمن » ویصبح البیع الشخصی آکثر فاعلية 
عندما يحتاتج المستبلك إلى إقامة علاقة شخصية ( يمكن تحقیق النجاح بالزج 
بین الاعلان والبیع الشخصی ) . ويمكن أن نجد تنشيط المبيعات فعالا إذا رغبنا 
فى اعطاء الستهلکین بعض الحوافز لكى يتجهوا إلى الشراء . 


وحسب ما أشرنا إليه من قبل » من الصعب الوصول إلى أحسن مزج 
ترويجى لأن نتائج الجهود الترويجية يصعب قياسها ا أننا لن نتمكن من أن 
ننعرف على ماتحدثه أى وسيلة بالنسبة لسلعة معينة إذا قازناها مع بقية السلع . 
لذلك يختار أغلب رجال التسويق أكثر من طريقة من طرق الترويج عن السلعة 
ويتأثو الاختيار بنوع المستبلكين ونوع الرسالة المطلوب إرساھا والنتیجة 
المطلوب الوصول إليها . 


ويقصد بفاعلية أى عنصر ف المزج الترويجى مقدار الأثر الذى يحدثه 


6۱۸ - 


هد عص فى لالص و اع » تسكن عل ہے فا عریعةه بخخاہبه مخ 
ملاحظه کالیف كل عنص م لٹ لعاصر 

وزذا ريه رق الكاليت سجد آن جهود بیع الشخصية ن ر 
الالتزامات التى تقع على رجال التسویق بيها مجد أن الإعلان يكلف أقل إذا 
حسبنا تكلفة الإعلان على أساس عدد المستهلكير انحتملین الذين شاهدوا 
الإعلان وتأثروا به وهده الوسيلة ( الإعلان ) تعتبر أقلها من حيث النتائج 
إذا قارناها بنتائج الاتصال 


تحديد المريج الترويجى : 


بصرف النظر عن فاعلية الزج الترویجی وكل عنصر من عناصر الترويج 
> جب مراعاة العوامل الائية عند احتیار الزج الترویجی"" 


۱ - دورة حياة السلعة تمر السلعة على خمسة مراحل : تقديم 
السلعة » الهو » النضوج » التشبع . التدهور والنزون والحاجة إلى الترويج 
تختلف من مرحلة إلى أخرى فإذا كانت السلعة فى مرحلة دخوها إلى السوق 
يجب تعريف الناس بالسلعة الجديدة وهنا نجد أن حهود البيع الشخصية هى 
أحسنها حاصة ف حالة السلع الصاعیة ويركز هنا العمل الترويجى على خلق 
الطلبالأولى على السلعة بدلا مر الطلب امختار لعلامة معینة . 


أما بوصولنا إلى مرحلة النضوج وفيها يدف الترويج فى هذه المرحلة الى 
مبيعات أكبر ونصيب أكبر مس سوق السلعة ودف هنا إلى الطلب الختا 
مركزاً على علامة معينة وهى العلامه التى تنتجها ستا٥‏ نصفة خاصة ‏ ونظ 
لزيادة الأرباح خلال تلك الفتره . ستطيع المنشأة ان تخصص ميزانية تروع 


)1( مروئا[2‎ Jı btanion tundamentals o1 marketing ` Mc Graw-Hill 
197] P 500 


أما فى مرحلتى النضوج والتشبع یلزمنا نوع من التوازن بین عناصر 
المزع الترويجى للمحافظة على مستوى معين للمبيعات . أما فى مرحاة التدهور 
يجب تخفيض تكاليف الانتاج وتکالیف التسويق ( ومن ضمنها الترويج ) وهنا 
قد تتحول المنشأة مرة أخرى إلى جهود البيع الشخصية بدلا من الاعلان مع 
التركير على البحث على الاسواق وتقييمها لاكتشاف مناطق البيع القوية 
والضعيفة . 

؟ - نوع السلعة وخصائصها : تحدد خصائص السلعة المستهلكين 
ا حتملین ء فمثلا السلع العادیة غير المميزة بميزة خاصة تنفرد یہا عن السلع 
المنافسة يمكن الترويج عنها بالاعلان . والسلع التی تشتری بناء علی دوافع 
عاطفية ( مستحضرات التجميل ) » يروج لها بطرق, واسعة الانتشار . ولكن 
السلع الصناعية من الستحسن آن نروج ما عن طريق جهود البيع الشخصية › 
وتعتمد السلع الاستبلاكية الميسرة على طرق الاعلان الاکثر انتشارا - 


ون كد على البيء الشخصى عندما تحتاج السلعة إلى خدمة متخصصة 
فنية وعندما يدفع فى السلعة مبالغ كبيرة و عندما تاج الشتری إلى نه.یح<ه 
رجل البيع لكى د یستعلم منه عن بعض خصائص السلعة . 


۴ - حجم الميزانرة : يؤثر حجم الأموال المتوفرة والخصصة لأغراض 
الترويج فى اختيار طريقة الترويج . 


وإذا كانت الميزانية محدودة » يصعب اللجوء إلى وسيلة واسعة الانتشار 
نظرأ لارتفاع تكلفتها » وف هذه الحالة تعتمد المنشأة على طريقة البيع الشخصى 
أو طريقة النشر . 


٤‏ - استواتيجية الدفع والجذب : تستخدم استراتيجية الدفع فى حالة 
السلع الصناعية ذات القيمة العالية والتى تتطلب توضیباً خاصاً لکی تتفق مع 


حاجات المشترين وف هذه الحالة تكون جهود البيع الشخصية هى الطريقة 
الانسب . ويجب على الوسطاء فى هذه الحالة الترويج للسلعة بقوة ويشجعهم 
على ذلك هامش الربح المرتفع . أما عن استراتيجية الجذب فهى تعتمد على 
الاتصال الواسع الانتشار والتی يعتمد عليبا رجل التسويق فى خلق الطلب عند 
الستبلك النبانی . ویأمل رجل التسویق آن یذهب الستبلك ی التجار یسأهم 
و لسوت بجی و وو سے ہو وہ الحج ويظهن ق 
هذه الحالة أن جھود الترویج هی التی خلقت طلباً علی النتجات وحرکت 
التجار فى طلب السلعة . واستراتيجية الجذب تظهر مناسبتها فى حالة السلع 
ذات القيسة !لبسيطة وف حالة التوزيع. الشامل . 


٥‏ - فلسفة الإدارة : تمن الادارة باهمية جهود البیع الشخصية لذلك 
'تقم برامج العدریب لکی یفید منہا رجال البيع وتقوى من العلاقات بين المنشأة 
وبين العملاء . ولقد قال أحد مديرى الشركات الصناعية بالحرف : « لقد 
آمنت أنه يصعب الاعتاد على السياسة السعرية وحدها للمحافظة على الطلب 
إلا أن مفتاح النجاح هو أن نعرف العمیل ء نعرف حاجاته ثم ندعم من جهود 
البين الشخصية » وهذه هى طرق التغلب على أسباب الفشل »^ 


ميزانية الزج الترويجى : 
ما المبلغ الذى تنفقه المنشأة على الجهود التسويقية ؟ للإجابة على هذا 
السوّال يجب أن تتوفر أمام مدير التسويق بعض التقدیرات عن آثر خصصات 


الترويج علی الاتصال والتروج . تنفق المنشأة على الترويجح حتى تصل إلى النقطة 
التى تتساوى فيها التكاليف الحدية مع الایراد احدی . ۱ 


ويمكن الاعتاد على هذا التحليل قبل أن نصل إلى قرارات عن ميزانية 


(1) Profiles in Management ‘““Electrical contractor, January 1975 PP. 
31-33 


٩‏ ۲ ء 


التروخ ولکی الشکنه سیب هو صعوية حساب أثر نکالیف سروج على 
البیعات . كا يمكن أن يظهر أثر الترويج بعد فترة من الزس قد نطون نوات 
عدة مما يعقد من التحليل الاقتصادى وفيما يأق بعض الطرق الثشائعة 
التطبيق عند تحدید ميزانية التروخ : 

۱ - نسبة مئوية من البیعات : تعتمد هذه الطريقة على نسبة مغوية من حصيلة 
البیعات السابقة وتخصصها لاغراض الترویج . وتتمیز هذه الطريقة بانبا سهلة 
ومضمونة الا أنها لاتجيب على السؤال الآتى : ما العلاقة بین نفقات الاعلان 
وبين حصيلة المبيعات ؟ . 


۲ - ما يفعله المنافسون : وهذه الطريقة تعتمد على تقليد المنافسين فيما 
بخصصوه وينفقوه على التروج . وقد تفضل هذه الطريقة سابقتها لأنها تنظر إلى 
المنافسة كعنصر مهم فى التسويق . ولكن تبمل هذه الطريقة المستهبلك كلية. 
۳ - کل ما یمکن تحملہ : لانتردد بعض الش رکات فى إنفاق كل ما نستطيع على 
التروج » إلا أن هناك قيد واحد وهو المبالغ السائلة التى تحتاج إلا المنشأة . 
ولهذه الطريقة آثار عكسية إذ تحمل بعض مظاهر الاسراف حينا ينفق على 
الترويج أكثر من اللازم لا لسبب إلا لتوفر الأموال » وبالعكس نقص ما يصرف 
على الاعلان لا لسبب إلا عجز الموارد المالية . 


+ - افدف والوظيفة : تبدو هذه الطريقة من آحسن الطرق وأحسئ المداخل 
لأنبا تعتمد على المدف . 


والشركة لا تحدد أهدافها إلا بعد القيام بالكثير من البحوث اللازمق» 
وعد ذلك تحسب المنشأة حاجات الترويح ‏ على فرض أن هذه الحاجات 
داخلة فى حدود إمكانيات المنشأة . ولكن المشكلة هو أنه ليس من السهل أن 
نحدد تكاليف تحقيق الأهداف أو ما إذا كان هدف معين يستحق هذا الصرف 
وهذا الجهد لتحقيقه . وتختار الكثير من الشر كات مدخلا معقولا يبدو سليما 


. 


يعمد على بحوث السلعة » الأسواق » القطاعات السوقية ‏ ثم تحصب 


6۲ ۲ - 


کاپ انس کر فط تم صر ع ئل »> تقدرے لے 


ینظر إلى الترويج على أنه بشاط طويل و مسم فتصور دستبنك ع 
منتجات الشركة وعن الشركة فى حد ذاتها بن نصل إليه إلا بعد جهود برويجيه 
لسنوات طويلة وفى هذايقول الأستاذ 70 16٥1‏ جج یجب النظر إلى الأعلاد 
على أنه استئار » شأنه شأن فتح مصنع جديد أو إنفاق إضافق بہدف 
التحسين . وإذا نظرنا إلى الاعلان من هذه الزاويه . لابد من وضع خطة 
توضح الانفاق والعائد من الاعلان!۱) 


العناصر الثانوية ق التروج : 

سوف نتناول فی الأجزاء القادمة الاعلان . و جهود. البیم الشخصية -- 
وهى العناصر الاولية للترويج بشیء من التفصيل وقبل ذلك يجب ان 
نتعرض إلى مايطلق عليه العناصر الثانوية فى المزيج الترويجى وهى تنشيط 
البیعات والنشر . ويطلق عليها العناصر الثانوية بالمقارنة فقط بالعناصر 
الأولية ( الإعلان ‏ البيع الشخصى ) إلا أنها مازالت حيوية وهامة فى المزيج 
الترويجى . 


أولا . تنشيط المبيعات : 


هو جزء من النشاط البيعى الذى يعمل على التنسيق بین الاعلان 
والبيع الشخصى بطريقة فعالة . ومن الطرق المستخدمة لتنشيط 
البیعات : غلاف السلعة ء العینات » الکوبونات ‏ الطوابع . ویطلق 
البعض على طرق تنشيط المبيعات « الخدمات التسويقية 6( . 


وتعتمد الكثير من الحملات لتنشيط البيعات على الحفزات › 
Joel Dean, “Managerial Economics” Prentice-Hall, 1972, P. 102.‏ )1( 

(2) Wiliam R. Kelly “Sales Promotion ’’ Sales management’ June 
1970 P 7. 


واحفزات تأخذ شكل قيمة مالية تضاف إلى عرض مالکی نشجع 
استجابة سلو كية“ . وتضيف هذه الحفزات إلى قيمة السلعة على أمل 
أنها سوف تحقق قبولا أوسع من جانب المستهلكين . ولقد تعرضنا إلى 
بعض عناصر تنشيط المبيعات فى الفصل الخاص بالتسعير ( بالقيادة 
السعرية ¢ الطوابع الترويجية 6 تخفیض السعر ف مناسبات -خاصة ) : 


+89 11770 

۰ - العینات : من الطرق المستخدمة لٹرویج سلعة جدیدة ھی 
توزيع عينات مجانية منها . يتطلب الأمر أن يقوم المنتج بتوزيع عدد كبير 
من العينات ا جانیة لکی يجربها المستبلك فإذا أعجبته فسوف يتجه إلى 
شرائها . ومشکلة العینات ھی التکالیف ء ليس فقط التكاليف الخاصة 
بالصنع ولکن تکلفة التوزیع على أعداد كبيرة من المستبلكين المنتشرین 
على أسواق. متفرقة . ويصادف أن يتسلم بعض العينات عدد من 

. المستهلكين غير مكترث بالسلعة أو توزع على أفراد هم بالفعل مستہلکین 


للسلعة . 


۲ - العرض فى أماكن الشراء : ولقد انتشرت هذه الطريقة بشكل 
واضح فى العقد الماضى وحققت نتائج كبيرة حيث حفزت بعض 
المستبلكين لشراء السلعة وهم فى أماكن الشراء مثل السوبر ماركت . 
۳ - السابقات بجوائز نقدية : يمكن الاستفادة من رغبة الناس فى 
الحصول على الأموال بطريقة سهلة اعتادا على الحظ . وتأخذ هذه 
السابقات أشكالا عدة مثل الكوبونات داخل الغلاف والتى تعطى 
للمستبلك الحق فى الحصول على وحدة مجانية إذا جمع خمس كوبونات 


(1) Kotler. ٠١ Marketing for non-profit Organizations °’ Prentice-Hall 
175. P۴ 7 


- ۵ ۲ 


مثلا . وقد يقسم المنتج الجائزة على آربعة أجزاء » وعلى المستهلك تجميع 
تلك الأجزاء للحصول على الجائزة التى قد تكون سيارة أو جهاز 


تلفزیون ملون » أو حذكرة قر إل مكانة ما ذهاباً ولیاباً وهکذا . 


4 - اجراء توضیحات لاستعمال السلعة داحل احال التجارية : 
ومن أمثلة ذلك تشغيل بعض الأدوات المنزلية التى تلزم لاعداد الأكل أو 
تجربة منلعة جديدة مثل القهوة سريعة الإعداد وكذلك الشاى سريع 
الإعذاد أو استعمال بعض الأجهزة الكهربائية لكى يرى المستبلك على 
الطبيعة مدى الراحة التى تحققها السلعة . 


© - المعارض التجارية : تمتلك الكثير من المصانع معارض دائمة 
لمنتجاتها » تختار مواقعها فى المراكز التجارية الرئيسية مثل عرض 
السيارات والأدوات الطبية والأقمشة ل يمكن الاشتراك ی العارض 
التجارية والصناعية أو معارض الكتب وانجلات العلمية . 


: الشر : 


ويعرف النشر ق بعض الأحيان باه تسویق العلاقات العامة . 
ويختلف النشر عن الإعلان فى أن النشر لاتدفع عنه الشركة شيا . 
تحاول الشركة أن تنشر بعض الأخبار فى مصلحتها أى فى مصلحة 
الشركة وق مصلحة منتجات الشركة . وینظر الستبلك [لاما ینشرعل 
أنه حقيقة وليس إعلاناً . ومن عيوب طريقة النشر هو أنه يصعب لعى 
رجل التسويق أن يراقب ماينشر عنه بنفس الحماس الذى يراقب به 
اعلاناته أو جهود البيع الشخصية . 


من ناحية أحرى ينشر الحرر عن الشركة أو عن منتجاتها بعض ما يفضى به 


رجل التسويق اليه ولكن من حقه أن ينتقد كل كلمة يذكرها رجل التسويق . 


ولد حدد الأستاذ 6016 مبادىء ثلاثة يجب أن تهتم بها الشركة إذا 
أر اگ أن تعتمد على النشن لأغرادں التروے 
١‏ - يجب أن تحدد المنشأة هذق ‏ النشن © والقطاع الذى يوجه إليه 
والوقت الذى يظهر فيه . 
؟ - البحث أفكار جديدة, للنشر تحقق الأهداف السابقة 
۳ - لابد من تخطیط ۱ لوسیلة وملاجقة الحداث والعمل عل التدسيق نی 
التغطية بین 'الصحف واحلات والرادیه والتلفزیون, :. 


وتعتبر طريقة النشرء ‏ مثلها مثل تنشيط المبيعات ب مهمة فى 
الشروعات غیر الاعمالیة لأن آغلپا لاجلك لا ميزانية محدودة ,وبالتالى, 
کی ل سنن 2 ببدف زيادة عدن 
الأعضاء أو غا للمشا رکت!'؟ . 





(1) Kotler, “Marketing for mon-Profit Organization’’ Prentice-Hall 
1975, 2.212-3 


چا 


استراتيجية الإعلان 


على الرغم من أن الإعلان يشكل عنصراً واحداً فى امزيج الترويجى . إلا 

أنه يأخذ حيزاً هاماً عند تصميم هذا المزيح . يعتير الاعلان من للوضوعات 
الحامة. اتتصادیاً واجتاعیاً . ويعرفالاعلان بأنهالنشاط الذى يقدم الرسائل 
الإأعلانية المرئية أو المسموعة إلى الجمهور لاغزائه علی شراء سلعة أو خدمة 
مقابل أجر مدفو ع() . ويمكن أن ستعرض عمل إدارة الاعلان فى الاتى : 

١‏ - تحديد أهداف الاعلان ( تعريف الجمهور » كسب العملاء » زيادة 
رقم المبيعات ) 

؟ - اختيار الوسيلة الاعلانية بطريقة تجذب الانتباه ثم الاهتام . 

. اختیار الوسیلة الإعلانية ووضع أولويات ھا‎ - ٣ 

۶4 - قیاس نتائج الاعلان ۔ 


والإعلان يحاول تنشيط المبيعات بين المستہلکیں ا حالیین والمستقبلین 
والسابقين ء ولايقتصر هدف الإعلان عند ذلك ولكن للاعلان أهداف أخرى 
تزيد عن ذلك بكثير » یستخدم الاعلان بہدف التاکید للملتہلکین أنہم فعلا 
سيحصلون على أحسن قرار شراء عندما يتجهون للسلعة » والعمل على بناء 
وتدعم الولاء للعلامة التجارية ولامنشأة التی تنتجها ‏ کا آن الاعلان یدعم من 


جهود البیم الشخصية . ویدعم القة والاحترام التبادل بین الستپلکی وبی 
المنشاة المعلنة . 








منت ار د ک س سوت مس 


(1) Seymour Banks, ''Trends affecting ihe ımplementation of advertising 
and promotion’" Journal of marketing lanuary 1973 P 22 





¥ 


والشکل الاتی رقم ( ١۲‏ - ۲۲ ) يوضح أهداف الإعلان : هل جحقق 
008 اق ق ا .4 ی و از 
الاعلان فعا جميع هذه الاهدا ١‏ يعتمل غلب الدیرین ف 1 9 


الاعلان ضروری لنجاح الأعمال ويعتبرونه من الأصول التى تحقق كسب ثقة 
الرأى العام . ولقد قال أحد مديرى شركة تنتج الأدوات الكهربائية « لقد 


العملاء : 
أأهداف الاعلان تنشيط البيعات ٠‏ المستةبلين 
٠‏ السابقين 








استر اتيجة الاعلان 


آزیادۃالتدعہ 





الجمهور العام : 
التصور | , . الرأى العام : 
۱ '. الحكومة . 
ه قادة الرای 
٠‏ السا مین 


) ۲۲ - ۱۲ ر شکل‎ 
Stepten A. Greyser and Bonnie B.R eece, ““Businesmen look harda 


Advertising ’’ Harvad Busines Review, May-June 1971. P. 20 
المصدر‎ 


حولت سلعتنا بعد ١7‏ سنة إلى سلعة مريحة وكان الفضل فى ذلك إلى احملات 
الإعلانية الأخيرة اليس بفضا التحسينات الا زج ا د خلناها على تصمم 
ا 


ولقد أوضحت بعض بحوث الإعلان أن تأثيره أقل من عناصر أخرى فى 

مزج إل اتسويقى ( السلعة » السعر ) وأن زيادة بمعدل //١‏ فى تكاليف الإعلان 
اا ر الیمات بعدل ۱, و ا اچ دق 
الأجل البعيد“ 


وهذه الاحصاءات توید وجهة نظر أحد مديرى الإعلان عندما يقول : 
« يستمر القليل من الشركات ف الاعلان عن السلع الضعيفة » والقليل جداً 
من الشركات توقف عن الاعلان عن السلع المطلوبة . وهذه هى العلاقة بين 
الاعلان والمبیعات٥)‏ 


وجهة النظر الاجعاعية للاعلات : 

تاريخياً نظر إلى الاعلان على أنه تنشيط للاستهلاك من السلع وا خدمات 
حيث ينقل الرسالة إلى المستهلك بسرعة وبالتالى يختصر من الوقت الطويل 
الذى يفصل بين الانتاج وبين الاستبلاك . يساعد الإعلان على التغيير من 
القديم إلى الحديث » ويجير السلع ذات الجودة المنخفضة والعادية على تحسين 


جودتها . يؤدى الاعلان إلى تغيير اتجاهات الستہلکین وإلى سرعة دم السلع 
الجديدة إلى الأسو اق . 


(1) Stephen A. Greyser and Bonie B. Reece, ‘“Business men look hard 81 
Advertising’ Harvard Business Review . May-June 1971. P. 20 
0) Jean - Jacques Lambin, ‘“What is the real impact of Advertsing’ 
Harvand Businus Review, May-June 1975. P. 142 

(3) Kenneth Mason. ‘‘How much do you spend on advertising ? Adver 
ising Age, June 12. 1972, P. 41]. 


ومنذ عام الذى ظهر فيه الكساد و.التضخم والندرة فى الطاقة 
قام الاعلان بوظائف جديدة ‏ تکن له من قبل » یشجع الاعلان علی احافظة 
على الموارد بدلا من أن يحث إل الاستبلاك الزائد » أخحذ شکل الرقابة واحافظة 
عل المواود » وإذا نظرنا إلى الاعلان على أنه أداة اجتاعية ؛ يمكن تعريفه بأنه 
الأداة التى توصل المعلومات إلى جميع الناس عن جميع الأنشطة الاقتصادية!؟ . 
والشکل الاق يوضح نظرة شاملة لکونات الاعلان ر شكل ۱١‏ - ۲۴) ۔ 










بحوث | اتسلم.. 
التسويق, الرسالة ٠‏ ¡ الميعاته 
4 


تشرد ۲ 





را ۳ 2 ۲۳ 


1 0 ۶٢ . الصدو‎ | 
Francisco M-Nicosia, ‘“‘Advertising management and 


Society : A. Business Point of View ’ mcGraw-Hill 1974. PP. 3-16 


سس 





(1) Francisco M-Nicosia, ‘“Advertising management and society: A 
Business Point of View °’ McGraw-Hill 1974 PP. 2-4 


EE e. اسيم‎ 


وكالات الإعلان : 

تقوم. وكالة الإعلان بوظيفتين “ساسيتين : إعداد الرسالة الإعلانية 
للشركة ثم تختار الوسيلة التى تنقل هذه الرسالة إلى الجمهور . ولكن مفتاح 
الاعلان هو تحديد جمهور الاعلان و۴ و رس الى 


وینقل رجال ومندوبو الوكلات الإعلانية استراتيجية الشركة المعلنة إلى 
الوكالة نفسها حتى يمكن إعداد الرسالة الإعلانية بطريقة سليمة . وبعد وضع 
حطة الاعلان وبعد إخراج الاعلان یعرض الاعلان على المعلن لأقراره والموافقة 
عليه . ودور الوكالة فى هذه الحالة هو مساعدة المعلن أن ينقل إلى جمهوره 
رسائل إعلانية ناجحة ويشجع المعلن أن يضع فى مخيلته شعور المستبلكين 
وامالحم ورغباتهم . 


و تحصل الوكالة فى مقابل جهودها على عمولة تتقاضاها من أصحاب 
الوسائل الاعلانية إذ اق لح ا اھ فى اللوسط مبواء فى 
الوسائل الرئیه أو المسموعة علاوة طعا على الأجر الذى تتقاضاه الو كالة من 
العلن عن عداد واخراج الاعلان ۔ 


النقد الوجه للاعلان : 

لاذا يركز النقد الموجه إلى أنشطة التسويق على نشاط الإعلان بوجه 
خاص ؟ الإعلان .عو نخاط نراه من حولنا آردنا و آبینا . ولقد زاد النقد 
الموجه إلى الاعلان هذه الأيام . وهناك ملاحظه قدمها: أحد. مدیری و کالات 
الاعلانات فى الولايات المتحدة « إذا نظرنا إلى أى صحيفة ة أو جلسنا بضعة 
ساعات آمام التلفزیون سوف یتضح آنا کیب صبحت الاعلانات تافهة 


¬ OF — 


ومضايقة وتبعت عل السام ۹( 


ولقد أوضحت إحدى الدراسات التى أجريت على مجموعة من رجال 
الأعمال أن إجابة ثلثهم على الأقل تقول إن الإعلان يعرض صورة حقيقية عن 
السلعة المعلن عنها ولكن يضيف أغلبهم أن للإعلان بعض الآثار الضارة غير 
الصحية إذ يغرى بعض المستبلكين على شراء سلع ليسوا فى حاجة حقيقية 
إا ۱ 


ومن صور النقد والهجوم الاجتاعى على نشاط الإعلان . أن الاعلان 
یشجع الادیات التی تضیع الکثبر من موارد جتمع کا آن الاعلان یخفض 
النافسة السعرية ویو كد علن التصرفات الانفعالية غير الرشيدة ویتفض الذوق 
العام للمستبلكين . أما عن رأی الناس وانجتمع بخصوص الاعلان فقد آوضح 
حصر ودراسة قامت بہا إحدی وکالات الاعلان ان اکثر من ۰ی من عینة 
الدراسة يعتقدون أن هناك كل الحق فى مثل هذه الانتقادات » ولكن هناك عل 
الأقل نصف المعلنين يقولون الحقيقة فى إعلاناتهم ويقدمون معلومات مقيدة . 


& 
۰ 


وجانب النقد الاجتاعی الوجه للاعلان هناك نقد اقتصادی . ولقد 
توصلتِ الدراسات. التی آجریت فى هذا الموضوع إلى نتيجة وهى أن الأثر 
الاقتصادی للاعلان قد آخذ أکثر ما یستحقه . والجدول الآقى ( جدول رقم 
۲- ۱) رت الأئر الاقتصادی للاعلان : 


الدفاع عن الاعلان : 


يدافع اخرون عن الإعلان فيقولون إن كل ما قيل فى نقد الاعلان ما هو 





و 


(1) Leo F Greenland, ۳۵۵۷6۲۱56۲5 ا5ا‎ ۲۵ Conning customers 
Harvard Business Review, July-august 1974. P. 18 

(2) Greyser and Reece, Business man look hard at advertising’’ Harvard 
Business Review, May-June 1971. P. 22. 


بت »# جم - 


الجدل الاعلانى الدور الفروض للاعلان 


١‏ -الإعلان 


. ۔اتجاہ السوق 


۹ -آراء السوة 


المصدر 


تعلن الشر کات الضخمة بپدف 
لوصول إلى تفضیل الستپلکین 
منتجاتہم 

يدرك الستبلکون الاخحلافات بن 
السلع اختلفة ویفضلون آحداها 


يؤدى التفضيل إلى الولاء لعلامة 
معينة ثما يشكل عقبة أمام علامات 
آخری لکی تدخل السوق 

يدعم مکانة السلعة فى السوق 
ربعط سى 
للشركة قوة أكبر 


التعقل والحذر يسمح للشركة أن 
تجاھل بعض أشكال النافسة 
( السعوے الجودة ) وتسمح لها بأن 
تطلب أسعاراً أعلى 

ينتج عن رفع الأسعار زيادة الأربا 

وتعطى حافزاً للاستمرار فى الإعلان 


أثر الاعلان 


نعم ولكن ... يستخدمون الإعلان 
تحقيق الاتصال بالسوق . ۸ تقدم 
الإعلانات مزايا خاصة للشركات . 


نعم ولكن ... المستهلكون أقل استجابة 


نعم ولكن ... هناك أسباب أخرى هذا 


الولاء وعندما يزيد تفضيل المستبلك 
فلا حاجة ای ترکیز الاعلان . 


لا ... ۸ نلاحظ أن تضارب بين 
الإعلانات المكثفة فى السوق . ولكن 
الزيادة فى الإعلان لا يفيد المستبلك ۴ 
يفيد حرب الأسعار أو سباق 
التكولو يسا 


لا ... فإن استجابة المستبلك للسعو 
وللجودة سیستمر رغم الاعلان الکتف 
وقد یکون رد فعل الش رکكة عند النافسة 
الإعلانية هو المزيد من الإعلانه . 

نعم .. يزيد الاعلات من قدرة 
الشركة أن تطلب أمعاراً أعلى ولكن 
لا نلاحظ ارتباطاً بين تركز السوق وبين 
الإعلان المكنف . ويدو أن زيادة 
البیعات فی ظل قيود الربح هو هدف 
الشركة بيا ستحصل بقية الش ر كات على 
الربح ف المدى البعيد . 


)١ - ۱۲ جدول‎ ( 


Jean-Jacques Lambin, ““What is the real impact of Advertising ’’? 


Harvard Business Review, May-June 1975. P. 145 


—~ ۴ ۳ مب 


إلا نقد موجه إلى الأنظمة الاجتاعية والاقتصادية وإلى أسلوب الحياة ذاته . 
ويقول البعض إنه يصعب أن نقدم الدليل على أهمية وضرورة الإعلان . ولكن 
هو عنصر هام من عناصر الزج الترویجی » ولايمكن أن نعزو للاعلان فقط تلك 
الادية السائدة حیث أن الرغبة فى الاستبلاك لما أبعاد أكبر بكثير(!؟ 

0 


تقسم الإعلانات 
هناك أسس مختلفة يمكن الاستناد إليها عند تقسم الإعلان إلى أنواع 
عخحلفة ١ ۱ ۱ 24١‏ 


أولا : : المستهلك : يمكن ان ننظر الى الإعلان على ضوء جمهور المستبلكين : 
الستپلك الشتری الصیناعی 6 ومعظم الاعلانات موجهة إلى المستهلك 
النہائی للاعلان عن مختلف السلع الاستپلاكية » ويتنافس المعلنون على 
خلق ميزة معينة فى سلعتهم تنقزد بها عن بقية السلع النافسة .. 


آما الاعلان عن السلع تاد نود نوع آخر من الإعلان . 
ویلاحظ آن الدیرین والشترین فى الشرکات الثی.تشتری سلعا صناعية 
لا يثقون كثيراً فی الاعلانات الوجهة [لیپم . ویقول العلتون عن السلع 
الصناعية إنهم يعلنون لا لسبب الا خوفاً من آن یفید النافسون حال 
| توقفهم عن الاعلان 0 

أما عن الاعلانات ف المشروعات غير الإعمالية » فقد زادت أيضاً 
مع زيادة الإعلانات عموما » کا زاد ما تنفقه تلك المشروعات على 
الاعلان فى السنوات الأخيرة بشكل ملحوظ . 


ثانياً : مضمون الإعلان : يمكن أن تتناول الإعلان من زاوية الشىء المعلن 


(1) Fredrick E. Webster, ““Social aspects of marketing ’’ Prentice Hall 
1974, P. 46 


ہے و 


ثالعاً 


عنه : السلعة » الخدمة » يلاحظ أن معظم تركيز الإعلانات على السلع 
بانواعها الختلفة . تحاول منشات الأعمال ‏ عن طريق الإعلان ‏ 
کون مره إكاية ى أعين این اه قافن مر الر رر رای 
العام.. وف نعض الأحيان تعتمد الشركة على برنايج للعلاقات العامة 
کجزء من برناج تحسين صورة المنشأة فى نظر الأطراف امختلفة المعنية 
والمتصلة بالمنشأة . فى عام ۱۹۷۰ أنفق تش ركتموبي لأويلالأمريكية ٠١‏ 
مليون دولار على حملاتها الإعلانية. وركزت على سياسة الشركة وعلى 
الظروف البيئية ومشاكل الطاقة . أما عن إعلانات الخدمة العامة فهى 
تقدم لمصلحة المجتمع بيها يقاس كفاءة الإعلان التجارى برقم المبيعات » 
ولکن تقاس کفاءة الاعلان عن اخدمات العامة عن طريق قياس شعور 
آفراد اجتمع تجاه هذه الخدمة . 4 


: الإعلانات حسب المناطق الجغرافية : هناك إعلانات على مستوى أهلى 


وأخرى على مستوى محلى . وتعمل الإعلانات على المستوى الأهلى على 
تشجيع المستہلکین على شراء السلعة آینا وجدوا وآینا تباع السلعة . آما 
الاعلانات امحلية فهى التى يقدمها تجار التجزئة وشركات الخدمة . 
وغالبا ما تقدم هذه الإعلانات الأخيرة معلومات محددة إلى المستبلك 
بقصد إمداده ببعض الأخبار والمعلومات التى يفيد منہا لتحقيق بعض 
الوفورات . 


المراحل احتلقة ق العملية الاعلانية : 


لن ينجح الإعلان إذا نظرنا إليه على أنه عمل عشوایی ولا یتطلب 


التخطيط الاعلان شأنه شأن الأنشطة التسويقية الأخرى يتطلب التخطيط . 
بحوث التسويق التفكير الاستراتيجى وذلك للإجابة على سؤالين : 


-١‏ ما هدف الاعلان أو ما عمل الاعلان ؟ 
١‏ - كيف يمكن للإعلان أن يحقق دوره داخل إطار التسويق ؟ . والشكل 


الاق ( رقم ۲ - ٢۲٢‏ ) یقدم نموذجاً للعملية الإعلانية : 


- ۵ ۲۳ج اس 


پا جود۔ ہے 


( شكل ۱۲ - ۲ ) 





أهدااف الإعلان : 


١‏ - يجب أن ننظر إلى دور الإعلان فى استراتيجية السوق والترويج 
( هل الإعلان عنصر ضرورى ) ا ا 

۲ - یجب آن نرکز على أهداف الاعلان بالنسبة إلى برناج معين 
وكين اغدت انل 7ی 2 عنہاٴ سو 9 


يجب أن نحدد أهداف الاعلان بوضوح قبل أن نحدد يك الحملة 
الاعلانية ٠و‏ كلما كانت المنشأة قادرة على تحدید أهداقها وق حدید جنپوزه)" 
الذی تو جه له الاغلان -کلمل-کان الاعلاند ناتخجا. لابد أن نتعرف أولا على 
الفرصة الاعلانية بحیث تحقق الحملة الا علانية المرتقبة تقبة زيادة: فىء المبيعابتر تکفی. 
لتغطية الاعلان وتعمل علی زيادة.أرباح المنشأة . يجب على رجل التسويق أن 
يسأل نسم السؤال التالى. :. هل يجسيم علينط أن نجلن ؟.. وذلك قبل أن يورط 
الشركة ف حملة: إعلانية : 


تختلف الفرصة الإعلانية باختلاف الصناعة , اختلاف السلع » اختلاف 
العلامات التجارية . 


f. 


افيه 


ويتجه الإعلان 0 علق طلب ادن سا اتقدم لمنشأة منتجاً جدیدا 1 
السوق أو عند غزو سوق جديد أمام سلعة قديمة ومعروفة من قبل . ا تعمد 
عليها المبشات. التى تشغل مركزا قیادیاً . وتحاول .أن توسع من مبیعاعا. آما 
الا علاتات. الموجهة ثارة. ,البواعث امختارة. فهی تيدف 59 تعريف تابن ؛ تعلامة 
تجارية معينة حتي بختلرها الستهلكون ويفضإوتها عل بقية العلامات النافسة فى 
السوق . وهناك بعض العوامل التى تحدد الفرصة أمام هذا النوع من 
الاعلان : 

۹ ما تقدمه السلعة من خصائص ۔ومزایا وهل تتقایل مع. حاجات 
المستبلك ؟ 


BT 





" ۲ - السلمة فريدة فق مزایاها وميزة عن بقية السلع . 
۳ - للسلعة بعض الزایا غیر الواضحة والتی لن یتمکن الستبلك من 
التعرف عليبا و حده . 
٤‏ - تم زيادة الطلب الأولى وحازت السلعة علی قبول الناس بصفة عامة . 
ه - کمیات السلعة العروضة متوفرة آماع الستهلکین . 
- تتوفر الأرصدة لتغطية نفقات الحملة الاعلانية . 


أهداف الحملة الإعلانية : 

من الضرورى أن نبدأ أولا بتحديد أهداف الحملة الإعلانية . لذلك 
يجب أن نأخذ ف الاعتبار الق : 

-١‏ يجب أن تكون الأهداف واضحة ومحددة : وکا یقول خبراء 
الاعلان إن الهدف الغامض معناه لاأهداف على الإطلاق بمعنى آخر ضرورة 
تحدید الاهداف بوضوح مثل البدء فى الحملة الاعلانية حتى يمكن توقع النتائج 
منها . 


۲ يجب التركيز على الاتصال : يجب أن نؤكد أهداف الإعلان على 
أعمية الاتصال الذى تحقق الآق : التعرف على العلامة التجارية » تغيير سلوك 
واتجاهات المستبلكين » تعريف المستبلكين بمخصائص السلعة ومزاياها . 


٣‏ - يجب أن يرتبط, هدف الاعلان بہدف المبيعات والربح : يجب أن 
يرتبط الاعلان بانشطة التسويق وبالاهداف القصيرة والبعيدة للتسويق . وإذا 
ركز الإعلان على خاصية معينة فى السلعة لا يهتم ببا الستبلك فلن يكون 
للاعلان أى نتيجة . 


والسبب فى التأكيد على وضوح الأهداف هو الأتى : تحديد أهداف 
الاعلان وقياس النتائج : 


- ۳ج - 


ت جاح الإعلان أو فشله على مقدرة الإعلان على أن يحقق توصيل 
انعلومات المطلوبة إلى الأفراد المناسبين فى الوقت المناسب وبالتكلفة المناسبة . 


إعداد الرسالة الإعلانية : 

تجرف الرسالة بالآتى : ماذا نقول ؟ وكيف ؟ وأين ؟ وتكرار الإعلان . 
وتقول التجارب أن تخطیط الرسالة واعدادها آهم بکثیر ما ینفق علیها من 
آموال . 


وتعحمد نظرية الاعلان علی الفهوم الق آو علی التسلسل الاق : 
الانتباه » الاهتام » الرغبة » التصرف . ۲ 


و یعتقد الكثير من المعلنين ان رسائلهم الاعلانية يجب أن تجذب انتباه 
واهتام مستقبلى الاعلان إذا أردنا أن نصل إلى مرحلة التصرف والشراء . وقد 
يجهل المستبلكون وجود السلعة وتوفرها » وقد لا يشعرون أن لديهم حاجة 
للشراء ودور الإعلان هو أن يغرى ا مستہلکین وأن يثير دوافع معينة للشراء . 


ولكن كيف يمكن للإعلان أن يحصل على انتباه المستهلكين ثم اهتامهم ؟ 
تقول بعض الدراسات إذا نجح الاعلان فى توصيل المعلومات عن خاصية معينة 
فى السلعة » وإذا كان لهذه الاضافة التی تقدمها السلعة تأثیر قفوی بحیث تؤدى 
فعلا إلى الشراء فسوف ینتج عن الاعلان زيادة فى المبيعات . وهذا يفسر 
السبب فى اهتام المعلنين بما تضيفه السلعة حيث أن هما تأئير قوى على هيكل 


الشراء . 


تقديم فكرة معينة : 

يحت أن تنطوى الرسالة على فكرة أو موضو ع معين » وهده الفكرة 
يستنبطها المعلن من المستهلكين أنفسهم أو من الموزعين والوسطاء . فإذا اتضح 
أن فى سلعتنا خاصية معينة تميزها عن سلع المنافسين ( خاصة عندما تكون 


cer 


السلعة جديدة) یکن العثور علی فكرة معينة یو کدها علیپا الاعلان . 


والأمثلة على ذلك ما تفعله شر کات الیاه الغازية مثل البیبسی کولا فقد 
اعتمدت هذه الشركة على عدد من الأفكار ترجمتها إلى شعارات معينة حاولت 
أن تنقلها ‏ عن طريق الإعلان ‏ إلى المستهلكين . ولقد غيرت هذه الشركة 
تلك الشعارات كلما غیرت من القطاع السوق . 


يجب أن تعد الفكرة الإعلانية المستبلك بشیء ملموس وبزایا معينة . 
وطالما يجب على الإعلان أن يستحوذ على انتباه المستبلك واهتامه فلابد وأن 
يتحدث الإعلان عن حاجة حقيقية يسعى لاشباعها . 


ولا يقتصر الأمر عند اختيار الفكرة ولكن لا بد من اختيارها وتقييمها 
وهذا یتضمن تقییماً وئیقاً للرسالة الإعلانية فى كل أجزائها ومکوناتما 
( الكلمات » الصور » الرموز » الألوان ) وهى التى تجسم فكرة الإعلان . 


اختيار الوسيلة الإعلانية : 
يعتبر اختيار الوسيلة الاعلانية المعول ا حقیقی لنجاح الاعلان . کثیراً 
مایضطر ا لمعلن ان ینتقل من وسیلة إلی أخری ؛ ولذلك ننصح أن يدرس 
الوسائل الاعلانية التاحة قبل أن يقع اختياره على إحداها ء لكل وسيلة إعلانية 
خاصية معيئة وإمكانيات معينة » وعليها بعض الماخذ بحيث يجب أن يؤخذ 
هذا كله فى الحسبان عند اختيار الوسيلة الاعلانية . 


ينطوى اختيار الوسيلة على تفهم الامكانيات والطاقة المالية المتاحة عند 
العلن ودراسة تکالیف الاعلان فی کل وسيلة على حدة ويمكن المقارنة بين 
الوسائل ا ختلفة عن طریق ال جدول لاق ( ۱۲ ۲ ). 


١‏ -الصحف | السرعة ‏ التأكيد على | الرونة فى اخیار| تی حا الصحيفة 
الحقائق ‏ يتغير الإعلان | الصحيفة س النغطية | اليومية: بسرعة ‏ وقت 


۱ مع مرور الوقت الواسعة لجمهور القراء القراءة سریع واحال 
۱ : الانتباه قلیل . 


۲ - الجلات الحيوية . حیاة اجلة | تصل ای قطاع معين | تکالیف الاعلان مرتفعة 
۰ | أطول . إستطلاع| من الستہلکین 


إخبارى ‏ الفن . 


۳ التلفزیون التسلية الانستشار السواسع تکلفة" هرتفعة ل وقت 
للاعلان - الرونة الإعلان قصير 

٤‏ - الرادیو التسلية سرعة الحركة ‏ المرونة منافسة شديدة ‏ وقت 
التخصص الاعلان قصیر ‏ 


جدول ( ۱۲ - ۲ ) 


يجب تحديد جماعة الستهلکین الذین نرغب فى الاعلان إليهم قبل اختيار 
الوسيلة الإعلانية وبناء عليه يتم اختيار الوسيلة وفقاً للعوامل الآنية : 


۱ - حاجة الاتصال : |ذا احتجنا [ل التوضیح الری عن خاصية السلعة . 
يجب اختيار التلفزيون وإذا احتجنا نی الوسیقی التصويرية فیمکن أن نفضل 
الراديو . وإذا احتجنا إلى النقاش المستفيض عن نقاط معينة فقد تکون الوسيلة 
المقروءة هى الأحسن . 


؟ - التأكيد على العميل المحتمل : بجحب أن يتعرف المعلن على الستبلك 


انحتمل ؛ فمئلا الإعلان خلال المسلسلات اليومية تضمن أن يصل الاعلان إفى 


التعليمية . 

* - تحليل المبيعات حسب الناطق : هل الحملة الإعلانية ستكون أهلية أو 
محلية وعلى أساس مبيعاتنا فى المناطق الختلفة تختار الوسيلة . وقد تكون قوة 
إرسال محطة التلفزيون عقبة فى توصيل الإعلان لمسافات طويلة . وإذا قصرنا 
الإعلان على منطقة معينة وسوق معين .فقد تكون الصحف الحلية أنسب . 


4 - التوازن بين الكفاءة والفاعلية : تختلف وسائل الاعلان من حيث 
الكفاءة والفاعلية کا تقاس دائماً بالتکلفة علی ساس كل ۰ من مشاهدی 
الاعلان کا تختلف الوسائل من حیث فاعلیتہا فی توصیل الرسالة . ويجب أن 
یضمن الاختیار بین الوسائل التوازن بين الكفاءة وبين الفاعلية . 


ه - النافسة : لا نستطيع أن نهمل مايقدم عليه المنافسون حيث 'لايعقل أن 
نترك الأسواق مرتعاً للمنافسين . 


٩‏ - اليزانية : غالباً تصل مخصصات الإعلان فى الميزانية كا يطلبها رجلل 
الإعلان ولذلك لابد من وضع أولويات معينة لتوزيع أرصدة الإعلان على الوسيلة 
المناسبة . ٠‏ 


جدولة الإعلانات : 


یضم العلنون جدولا لاعلاناتهم لضمان وصوفا ی ابجمهور فی الوقت 
المناسب . هل تتبع النشأة طريقة الاعلان الستمرة آم تقصر (علاناتبا عی 
فصول معينة ولاذا ؟ كيف يمكن للمنشأة أن تفيد من وقت ومساحة الإعلان 
أقصى اسعفادة ممكنة ؟ هل تختار المنشأة وقتاً من 9٠‏ ثانية فى التلفزيون على 
أساس تكرار الاعلان حمس مرات يوميا لمدة أسبوعين. أو تل مرو ادف يسا 
لمدة شهر على التوالى ؟ هذه الأسكلة يمكن أن نجد إجابة لها فى جدولة 


ہس ٤٤٤م‏ = 


1 


الاعلانات 


قیاس نتائج الاعلان : 


جہتم أ معلنون , تعرف عل ۳ حفقوه من الانفاق عل الاعلان » لذلك 
بجرون اختباراً أوليا علی اوعلان القترح ثم یقیسون النتائج بعمل اختبار نهانی:. 
ف الاضی کان ااختبار لاو تجریة وقالات الاعلان ولکن تدريجياً ابتداً المعلنون 
يأخذون دوراً إيجابيا فى القيام بتلك الاختبارات . 


يمكن اجراء الاختبار الأولى قبلی الانتهاء من تصمم الإعلان أو قبل أن 
یکون الاعلان تعدا للششر . 


ويتضمن الاحتبار الأول الإجابة على الأسئلة الآنية : 

١‏ - هل يشعر المستهلكون أن الإعلان يوصل إلمهم شيئاً مرغوباً ؟ 

؟ - هل للإعلان جاذبية خاصة ومل آمکن للمستپلکین اکتشاف 
خصائص السلعة المميزة عن السلع المنافسة ؟ 

۴ 2 هل یصدق الستهلکون الاعلان۱) 

وهناك أسباب تؤدى إلى ضرورة قياس نتائج الإعلان وهى : 

۱ - لکی نتقدم فی|علاناتنا ونحسن من فاعليتها . 

۹, لگی عت للإدارة أن زپادة خصصات الاعلان قد حققت الکثیر 
من النتائج الظیبة ۔ 

۳ - لکی نقرر مستوی الإنقاق على الإعلان فی الستقبل . 


ومن الحقائق التى تبعث على الدهشة أن المنشات تنفق أموالا طائلة على 
علاناا دون التعرف الواضح على التائج التى تتأ مع اإإعلان ومن جراء هذا 


(1) Kotler, ‘“ Marketing Management `". 3d. ed., 1976. P. 358. 


الانفاق . ولكن هل هناك مقياس معين لنقيم نتائج الإعلان ؟ ای هناك 
طريقة ابتة يمكن استخدامها لهذا القياس وحتى لو أمكن الوصول إلى نسبة بين 
ما ينفق على الاعلان وبين المبيعات إلا أن قيمة هذه النسبة مشكوك فيها طالما أن 
العلاقة بين الإعلان والمبيعات ليست واضحة تماماً ولذلك يركز المعلنون. على أثر 


إعلاناهم على سلوك المستبلكين وتصرفاتهم . 


الاتصالات ونتائج البیعات : 
افدف الرئیسی لأغلب الإعلانات هو آن تستحوذ على انتباه الستبلاث 

اش وید قمرنه ارف عل سلمة معتة وعلامة معية ۰ والشکل ال 
ر شکل رقم ۱۲ - 06.) يوضح نموذجاً عن كيف أن الخملة الإعلانية تؤدى 

إلى الشراء ثم إلى إعادة الغراء . فالتعرف على خخصائص السلعة يسبب اتجاها 

يجابيا نحو السلعة أو يؤدى على الأقل إلى حب الإستطلاع وإلى تجربة السلعة فإذا 

كانت النتيجة مشجعة تحقى الاشياع المطلوب فسوف يرتبط المستبلك بالسلعة 
وبالعلامة وبالتا ی سوف یکرر الشراء مرة ومراته . 





ے ‏ م موہ سے ی د م 





ر شکل ۱۲ - ۲۵ ) 


Francisco M. Nicosia “ Advertising management and 50616127 4 : الصدر‎ 


business point of view ’’ . McGraw-Hill 1974. 2. 98 .‏ 
مازال هناك | لكثير من المشاكل التى لم نجد ھا حلا فی تحدید كيف تختبر 


آثر الاتصال الذى بحققه الاعلان وبين هذه المشاكل : 


9 - انتشار الاعلات : هل يجب اختبار الاعلانه تت الظروف الواقعية ( عندما 
یظهر الاعلان علی شاشة التلفزیون ) أو فى ظروف تحكمية وخاضعة للرقابة 
الدقيقة . 


= پچ ع ۵ - 


۲ - التنفید : هل من المفيد أن نجرى اختباراً على | إعلان انتبى تصميمه وتخطيطه 


بعد أن نكون قد أنفقنا الكثير من المال والوقت عليه ؟ وهل هذا النوع من 
الاعتبار عم التنفيذ یعطینا نتائج واحصاءات مفيدة ودقيقة ؟ 


۳ - نوعية وكمية المعلومات : لأغراض القياس يمكن استخدام الاحصاءات 

( ۸4۰ من قراء الجريدة أو الإعلان ) ولكن نوعية الاحصاءات التی تأق من 
القابلات المتعمقة تعطى معلومات يصعب أن نصل إليها من جراء الأسثلة 
السریعة . 


هناك أشكال کثرة من اختبارات الإعلان يمكن استخدامھا ٤‏ يمكن 
دعوة عدد من الأفراد داخل استديوهات التلفزیون لکی وا اتا تلفزيونيا ومعه 
بعض الاعلانات .م ال المشاهدون عن راع فى تلك الاعلانات . وم 
اختبار الاعلانات المطبوعة بعرضها على عينة من القراء . يرسل هذا ام إلى 
مجموعة من القراء هم موضوع الدراسة ومکن أن نعرض علیبا ماذج آخری 
للمقارنة ثم نأخذ رأيهم عنہا . ویطلب من القراء اختبار تللشمثماذج والتعليق على 

کل إعلان مقدم إلہم . 


وحسب ما أشرنا إليه من قبل يصعب أن نتعرف على أثر الإعلان على 
المبیعات ء ولکن نستطيع أن نصل إلى أثر الاتصال . والإعلان لايعمل فى فراغ . 
فمثلا إذا قام منتج « أ » بالإعلان عن سلعته بحملة مدروسة ء ثم قام منافسه 
بتخفيض أسعار منتجاته » كيف تفيد دراسة المبيعات عند المنتج « أ » 00 
حصل التافی علی ۸۵ من نصيب المنتج « أ » فى السوق فهل هذا يعنى أن 
أن الأعلان لم يكن ناجحاً أو أن الطريقة ےت ےت 
كانت هى المتغير الرئيسى ؟ كيف يستطيع المنتج « أ» أن يصل إلى الحقيقة ؟ 


والشكل الأق يمكن أن يساعدنا فى تحديد العلاقة بين الاعلان 
و بیعات ‏ شكل رقم ( ۱۲ - ۲٣‏ ) 


Cte 


سے عاب ابرعمزی 


کت یو شك کا عو مو سی سس کے کو کاو ا و وس سحو سب و و 





0 البیات بالات 


)۲٦۹- ١١ رشكل‎ 


Kerman and McNeal, ‘““The closet thing to measuring 
Advertising : effectiveness’’-Business Horizons 1964, Winter P. 77 


الصدر 


يتضح من الشكل السابق أنه فى ظل أقل إنفاق على الإعلان ت ١‏ جد أن 
لزيادة فی البیعات لا تتوازن مع الزيادة فی الاعلان . وف الحد الأوسط ہیں 
ت ۱ » ت ۲ نجد آن البیعات تتجاوب بشکل واضح مع الإعلان . وقد ینشاً 
عن زيادة ۸۱۰ فى مخصصات الاعلان زيادة كبيرة فى المبيعات . 
" وزيادة الانفاق على الاعلان بعد ت ۲ لن يحدث التناسب المعقول فى 
امبیعات . إذن المهم أمام الادارة ان تحسب الانفاق الأمثل على الاعلان 
تستطيع الشركة أن تضع خطة الإنفاق ف أعل مستويات عند ت ۳ ودلك 
لكى تستوثق أنبا ستصل ف آقل تقدیر الی الستوی الطلوب وهو ت ۲ . 
هناك مدخلان لقياس أثر الاعلان على البیعات : الأول تاريخى ٠‏ .ستحدم 
الباحث الادوات الاحصائية للربط بين البیعات السابقة و حصصات الاعلاں 


ميدانى يتضمن الطريقة الآتية ٠‏ تنفق الش کة 10۰ زيادة علی لاعلاں ف 
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الئة . ثم فى النهاية يحسب أثر التغيير فى مخصصات الاعلان على أرقام المبيعات 
فى کل منطقة من هذه الناطق . 


مستقبل الاعلاه : 
۲ لیس من السهل الکلام عن مستقیل الاعلان . ولکن نستطیع آن نضم 
بعض الخطوط العريضة عن الاجاهات الستقبلية للاعلان : 
١‏ - حجم الاعلان : سوف تستمر الزيادة فى الإنفاق على الاعلان 
معدلاات تتراوح بین ۷ - ۸ حتی عام ۱۹۸۰ . 


۲ - القيود الاجتاعية : هناك الكثير من النقاش حول : هل يستطيع 
اجتمع أن يتحمل مطالب المستهلكين ف المستقبل خاصة عندما يدعمها 
الإعلان ؟ وإذا لم يكن من الممكن أن یتحمل الجتمع تلبیة :جمیعج هذه الحاجات 
والرغبات خاصة فى ظروف تتسم بالندرة » فلن يكون هناك مايبرر الإعلان 
الذى ينشط الحاجات والرغبات . 


۳ - توقعات الستپلکین : سوف يزداد تشكك المستهلك فى إعلانات 
الستقبل » سیطلب الستهلك العلومات الدقيقة والفيدة وسوف يحارب 
الا علانات المضللة . 


4 - الانجاه نی الاعلانات التعليمية : سوف تنجه النشات المعلنة إلى 
ابجانب التعلیمی والذی یفید منه المستبلك نخاصة إذا تحقق الاستخدام الأمثل 
للسلع المعلن عنها . 


° 7 وکالات الاعلان : تختلف التوقعات حول مستقبل وكالات 
الإعلان » يرى البعض أنه ستزيد قوة ال وكالات فى السنوات القادمة , بيها يرى 


4% بج س 


البعض الآخر العكس واتجاه المعلنين نحو الاعتاد على أنفسهم أى الإعلان 


مباشرة دون الحاجة إلى وكلة الإعلان .0 


4 8 0 کو رو وا + حم‎ 9 5 0 
(1) Seymour Banks ‘“Trends affecting the implementation of Advertising 
and promotion ’’ Journal! of marketing, January 1973, P. 28 


ينظر إلى جهود البيع الشخصية على أنبا عنصر فعال ف المزيح الترويجى . 
إلا أن هذا العنصر مرتفع التكلفة ويحتاج إلى جهود تنظيمية معينة وبالتالى 
تواجه إدارة القوى البيعية الكثير من التحديات . 


يعتمد البيع الشخصى على المقابلة والمواجهة والإقناع والتى تضمن أن 
يتصرف الطرف الآخر بطريقة إيجابية نحو الشراء .2 والشکل الق 
( ۲ — ۲۹ ( يوضح دور البیع الشخصی داخل الزج الترويجى 9 


الدور الجديد لرجال البيع : 

ظهر دور جديد لرجال البيع بعد ما حدث من تغيرات مهمة فى نظم 
واجراءات الشراء : یعمل عمال البیع کحلقة ہیں نظام البیع ونظام الشراء 
ولیس جرد آن ینپی صفقة و معاملة معينة . لذلك لزم آن نوفر آفراداً متعلمین 
ومدربين تدريبا مهنيا . ۱ 
آرائهم ونصائحهم لمن يطلب الرأى والنصح خاصة عندما تقدم بعض 
المنتجات الجديدة أو عندما تستيدل الات قديمة بأخرى حديثة فيوضحون 
للمشترين مدى الوفورات التى يمكن تحقيقها من جراء هذا الشراء . 


وطالما يواجه عمال البيع الكثير من التقلبات الاقتصادية التى ينتج عنبا 
ندرة فى بعض السلع فلابد أن تتوفر همم القدزة والخبرة للتعامل فى أنواع أخرى 


ها وم ~~ 


تكون متوفرة فى السوق . 


ڈور مدير المبيعات 6 


ماذا يفعل مدير المبيعات فى ظل المفهوم الجديد وهو مفهوم العلاقة بين 


" مختلف الاجابة على هذا السؤال من شركة إلى أخرى »© فقد يقتصر 
دوره فى بعض الشركات على . التنبوٌ بالمبيعات » إعداد الميزانيات التقديرية 
والاشراف على عمال البيع . 


هناك وظائف أساسية يشارك فپا آغلب مدیری البیع وهی( : 
۱ - تحدید آهداف جهود عمال البیع . 

| ؟ - تحقيق تلك الأهداف عن طریق تنظم البیعات . 
۳ - تقیم الأْهداف والنتائج ومراجعتها . . 


ونتيجة لضغط العمل على مدیر البیعات ومسئولیته عن زيادة الکفاءة 
البيعية ی کد مدیر المبيعات على میدانین : 

۱ - وضع انتراتيجية بيعية مع ضمان تنفيذها بأقصى كفاءة ممكنة . 
والدیر یقوم باتخطیط ویشرف ویراقب التنفید . 

۲ - مسئول عل اتحقیق الاح وبالتالی فعليه أن یقوم بتحلیل الأرقام 
التى تحت يده والتى تكشف عن : كفاءة رجال البيع » آنواع السلع ذات 
الرعیة امرتفعة ء ومدير المبيعات الناجح هو الذى يستطيع أن يجمع المعلومات 
یفید ا 


(1) Thomas ۴۰ ۷۷۵۱۳۵۵2 ۰۹۵16 رعصتصفاظ : 6۲و22‎ accomplishment, 
and evaluation’’ Halt, Rinhart and winston 1971. P.9. 
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نظام الشر اء 








شکل ر ۱۲ - ۲۷ ) 


الشکل الاق بوضج موذجا لنظام البیعات ( شكل (1A ¬— ١١‏ 





ر شکل ۱۲ - ۲۸ ) 


Thomas S. Robertson and Richard B. Chase, “The sales Process : االصدر‎ 
an open systems approach’ M.S.U. Business Topics ( automn 1978 ) 


نظام البيع الشخصى : 

وتتلخص مهمة رجل البيع فى أن يختار المزيج المطلوب والصحيح 
للمدخلات من الا فراد » التكنولوجيا » التنظم لكى تتم صفقات البيع . أ 
عن المدحلات من الأفراد نهی تشير إلى مجموعة من العوامل المتصلة يعملية 
البیع مثل : نماذج الطلبات. » العار ض » الإعلان » تنظم إدارة البيع . 
مدخلات التنظم فهى 'تشير إلى الأهداف والسیاسات والاجراءات ۲ 
تتضمن نظام الکافات وتقسم العمل . آما عن العلومات الرتدة فهى تلك 
المعلومات التى ترد إلى مدير المبيعات والتى يمكن استخدامها لتعديل أى من 
المدخلات أو البحث عن مدحلات جديدة من البيئة التسويقية . 


5 من الواضح أن أهم عنصر ف النظام البيعى هو رجل البيع نفسه ويقوم 
با فق : 


— ۲ ۵ ہہ 


١‏ - تحليل السوق والتعرف على حاجات الستهلکین ویجب أُن یکوں 
على علم بما يحدث فى الصناعة » دور النافسة » التغير فى اليكل التسويقى 
ل يوفرها صاحب السلعة فيجب أن يبحث عنما بنفسه . 

٣‏ - لابد أن يكون على علم بشروط البيع : الأسعار » الائتان » الدفع 
والتسلم . ۱ | 
۽ - لابد آن ایکون على علم بموقف الشركة التى يمثلها من حيث التنظم » 
الادارة » الشهرة . 


(دارة القوی البيعية : 

یعتبر التنسیق -- کوظيفة [دارية -- قلب العملية الادارية لاف يعت 
التسیق بین جهود الأفراد داحل التنظم بقصد تحقیق هدف معين أو مجموعة 
من الأهداف . ويمكن توضيح مجموعة الأنشطة البيعية الداخلة فى إدارة القوى 
البيعية فى الشکل الق ر شکل رقم ۱۲ - ۲۹ ) والذی یکن آن یستخدم 
كأساس فى شرح إدارة القوى البيعية . 





ر شکل ۱۲ - ۲۹ ) 


Thomas R. Wotruba, ““Sales management’. Hall, Rinehart and الصدر‎ 
Winston 197]. P. 2 


~ oor ~ 


يعتبر العمل الإدارى عملا صعبا » فقد يقع مدير المبيعات فى بعض 

الأخطاء ی بالات : التعیین » التدریب » يتجاهل أهمية الدوافع » 8 
الاتصال . الفشل فى العمل القيادى . وقد يعاب على مدير المبيعات أنه غير 
علمى فى اتخاذ القرارات حريص على الوصول إلى حجم معين للمبيعات ولا 

یہمه الربح النہائی ء یہمل التخطیط عن المدى البعيد ويبتم بكل ما هو قريب . 

ویرد مدیر البیعات علی مثل تلاگ الانتقادات ویقول کر دی ہی ۱ 
الأفراد سواء أكانوا عمال بيع أو عملاء ولا يتعامل مع الات أو مع عناصر 
مادية . وبالتالى ES‏ ل ل 
جداً الو پا 


قبل أن نحدد أهداف عمال البيع يجب أن نضع العوامل الآتيةمو ضع 
الاعتبار : 


ما هی استراتيجية انیب استخدامها مع عمیل بالذات ؟ مع 
سلعةشىڭة ؟ هل ن رکز الاهتام على التكاليف أو نركز على الأداء ؟ ما النتائج 
لتی جب أُن تحققھا مدير البيعات لذلك لابد من تعريف وظیفة البیع تعریفاً 
دقيقا حتى يكون أمام عمال البيع الخطوط العريضة لاتباعها فى أى وقت . 


والشكل الق يوضح هيراركية أهداف البیع ( شکل 2 °( 





ہے ۵ 6 ج 


الخطوة الأولى هى تحديد إمكانيات المبيعات وهى قياس لأقصى إيرادات 
مبيعات أو عدد وحدات البيع فى وقت من الأوقات » بمعنى هو الحد الأقصى 
الما مه اد يعطينا التنبوٌ بالمبيعات المستوى ا توقع للمبیعات وعالباً 
یکون هذا الرقم آقل من [مکانیات البیعات . وبعد التنبوٌ بالبیعات يمكن 
تحديد إيرادات البیعات التوقع و عمل ميزانية تقديرية للمبیعات . اليزانية هی 
خخطة المبيعات التى تتضمن كافة النفقات البيعية اللازمة لبلوغ أرقام المبيعات 
الواردة ف الميزانية . يجب أن تقل النفقات عن الإيرادات حتى ينتج أرباح من 
النشاط . 

والخطوة التالية هى تحديد أهداف لكل جزء من السوق أو لكل منطقة 
من مناطق البيع . 


م نأق إلى الخطوة الاخيرة وهى وضع حصص مبيعات والتى على 
أساسها نراجع ونراقب المبيعات الفعلية . 


انياً . هيكل عمال البيع : 
عند تخطيط هيكل عمال البيع » يجب أن تأخذ إدارة المبيعات الكثير من 
العوامل فى الحسبان والتى منها : 


حجم الشركة » نوع السلعة المنتجة » خطوط المنتجات » نوعية عمال 
البيع . لايمكن تصور تنظم لقوى البيع يصلح للتطبيق فى كافة الشركاتء وعلى 
كافة عمال البيع . ينص التنظيم فى بعض الشركات على أن جميع رجال البيع 
مسكولون عن بيع كل منتجات الشركة » وى شركات أخرى تتبع طريقة 
اتخصص أى تخصص مجموعة من رجال البيع لبيع أنواع معينة من المنتجات . 


(ا ال حجم : ما ا حجم ا لمناسب لرجال البیع ؟ لقد قدم اُحد الدارسین(') 


(1) Walter J. Talley ‘“How to design sales territories °’ Journal of 


marketing. January 1961. P. 7-13 


- boe - 


نفترض آن الادارة ستقوم بتحدید حجم عمال البيع على أساس 
عدد مراك اتصال عمال البيع بالعملاء حسب أحجامهم انختلفة . مثلا : 
تفترض الادارة أن هناك ٠٠٠١‏ عميل من الحجم «1» ۲۰۰۰۰ عمیل 
من الحجم « ب » داخخل المدينة الواخدة أو السوق الواحد . والعميل 
« أ » يتطلب ۳۳٩‏ اتصالا ی السنة والعمیل « ب » یتطلب ۱۲ اتصالا 
فى السنة , تحتاج هذه الشركة إلى قوى بيعية تتمكن من إجراء 
٠٠,٠ . ٠‏ اتصالا فى السنة . فإذا فرض أن رجل البيع الواحد يستطيع 
أن يقوم فى المتوسط ب. ٠٠٠١‏ اتصال فى السنة . تكون الشركة فى 
حاجة إلى ٠٠‏ من عمال البيع . 


وقد يخطى بعض مديرى البيعات فى احتساب عدد عمال البيع 
الطلوبین حينا يربطون إيرادات المبيعات بعدد عمال البيع بمعنى آخر 
يطلبون أعداداً إضافية كلما زاد ایرادات البیعات‌ویستخنون عن بعضهم 
عتدما يقل إيراد المبيعات : إلا أن رجال البیع آنفسهم هم الذين يحققون 
البیعات الاضافية واضافة عدد جدید من عمال البیع هو نوع من استثار 
رأس مال الشركة . 'لذلك يجب على مدير اللمبيعات أن يقارن بين معدل 
العائد' التوقع" بعد تشغيل هذا العدد الجديد مع العائد المتوقع من 
7 "انتغارات أخرئ مثلما يقرر التعيين أو الاستغتاء . 


(تٍ#العظم : يؤثر تنظم القوى البيعية فى فاعليتهم وكفاءتهم . وهناك طرق 
َة لتنظم القوى البيعية يمكن تلخيصها فن الاقی : 


" -4-- حسب الناطق : ويعنى هذا النوع من التنظيم أن كل فرد من 


٠‏ جال البيع ٹل الشركة فى كل منتجاتها فى منطقة بيع معينة » ويحدد 
ھذا التنظيم ا اصات ومسكوليات رجال البيع بطريقة دقيقة . 


والفشل فى تحقيق مبيعات فى م: منطقة معينة سيقع على عاتق عمال البيع 


المكلفين بالعمل فى هذه المنطقة . ويسمح هذا النوع من التنظيم بإيجاد 
علاقات قوية بين البائعين وبين العملاء فی تلك المنطقة کا بخفض كثيرا 
من نفقة الانتقال . 


؟ - على أساس السلعة : ترى الكثير من الش ركات أن تنظم عمال البيع 
على أساس أنواع السلع له الكثير من المزايا حاصة عندما تکون السلع من 
النوع المعقد أو غير المرتبط ببعضه ولن تتعدد المنتجات لكى نتبع هذه 
. الطريقة من التنظيم . وإذا كان العملاء يطلبونٍ آنواعا متنوعة من السلع 
دفعة واحدة فسيكون هذا التنظم عقيماً وخالياً من المزايا . 


۳ - على أساس العملاء : ويتمتع هذا النوع من التنظم بالكثير من 
المزاياة. حيث سنوفر عمال بيع يعلمون الكثير من العملاء وطلباهم . 
ويمكن ايجاد أكثر من أساس للتقسم على حسب العملاء : الحجم » 
طبيعة العمل » طريقة التوزيع . ولكن العيب أو المشكلة هو عدم تحديد 
مسكولية تغطية أى منطقة من مناطق البيع . 


٤‏ - على أساس أهمية العملاء : وهذا يعنى تقسبم رجال البيع على 
أساس أهمية التعامل مع كل عميل على حدة . ويمكن النظر إلى حجم 
الطلبات کأساس غذا القییز . 5 


ه - أسس أخرى : يمكن أن تعتمد الشركات على سس أخرى لتنظم 
القوى البيعية » فمثلا الشركات التى تتعامل فى التجهيزات الرأسمالية 
يمكن أن تقسم عمال بيعها حسب الوظائف مثل : الصيانة » حماية 
الأجهزة والالآت » التركيب وهكذا . ا 


اختيار عمال البيع : 


يتوقف نجاح المشروع على طريقة تنفیذ الهام احتلفة بواسطة مجموعة 


— ۷مم ۔ے 


من الأفراد الذين يؤئرون تأثيراً مباشراً على مدى النجاح الذى يحققه . 
والأفراد الذين يختارهم المشروع لشغل المراكز البيعية يجب أن تتوفر فہم 
صفات معينة مثل الخبرة والمهارة والقدرة ا حسمانیة والصحیة والنضوج العقلیىی 
والرغبة فى النجاح والطموح فى بلوغ درجات عليا من النجاح . وهذه هى 
بعض الصفات التى يجب أن تتوفر فى رجال البيع الجدد وقد تزيد هذه الصفات 
باللسبة لبعض الهام التی تطلب خبرات متخصصة ودرجة عالية من الكفاية . ۱ 
[ن تحدید السئولیات التی یجب توافرها فی رجال البیع تحدد برامج التدریب 
والاشراف وتضع الحدود التى يمكن أن يعمل فيها التدريب والاشراف . 


إن النتيجة الحتمية. للاختيار السليم لرجال البيع والاجراءات السليمة 
وكذلك النجاح فى تنفيذ عملية الاختيار هى الزيادة فى الكفاية الإنتاجية 
لأعمال المبيعات وتحسين مستوى أداء الأعمال والنجاح ق التغطية الشاملة 
للأسواق والعلاقات السليمة مع المستہلکین وتخفيض نفقات البيع . 


وعلاوة على ما تقدم فإن الاختيار السلم یضع الرجل الناسب فی الکان 
الناسب وبالتالى تحقيق التوازن وتخفيض النفقات التى يسببها ارتفاع معدل 
دوران رجال البیع » وبالاضافة ای کل ما تقدم خفیض نفقات التدریب إما 
لأن الرجال المعينين أقدر على استيعاب التدريب أو لأنهم لايحتاجون إلى 
التدريب ذاته . اين 


أما عن نتائج الاختيار الردىء لرجال البيع والسياسات الخاطئة التى 
يتبعها المشروع فى هذا الصدد سوف ينتج عنبها ارتفاع فى نفقات البيع وذلك 
لارتفاع نفقات البيع التى يطلبها العمال غير المهرة بالرغم من صغر المبيعات 
التى يحققونها أو صغر المنطقة التى يعملون فيها ثم ارتفاع نفقات الإنتاج 
والتوزيع: الضعيف . ْ 


وظالما لأيستمّر أهؤلاء الأفراد فى الشركة مدة طويلة یرتفع معدل‌دورانبم 


مه ت 


و نر تفع بالتالى نفقات ' ختیار ھم ٠‏ ندر يبيم و بر تمع كدن٠ك‏ ہفمقاب اد به 
طالا آن هذا الصنف من الرجال يحتاج إلى درحات أكير من الإشراف 
و الر قابة وف جملة واحدة ستطیع القون اد رجل البيع الفاشل سوف يود 
فى أرباح الشركة ولكن بطريقة عکسية 


وئمة نتائج أخرى لا يمكن تقييمها وهى سوء العلاقات مع ا مستہلکیں 
بسبب ارتفا ع معدل دوران عمال البيع التی نع انشرو ء من تنمية العلاقات 
مع المستبلكين و حاصة عندما یزید عدد رجال البیع الدیں یتصلون بالستهپلکی 
على فترات متقاربة وعلاوة على ذلك فإن الاختيار السبىء لرجال البيع سوف 
يؤثر على الادارات الأخرى للمشروع وذلك لارتفاع النفقة فى كل مس إدارة 
اتمويل والحسابات والإعلان والإنتاج . 


تخطیط برنا جح اختيار رجال البيع : 

تعتبر عمليلة اختيار رجال البيع عملية مستمرة تت تتطلب التخطيط المقدم 
الكامل لها . وبسبب أن الرجال الجدد دائما يحتاجون إلى تعليمات قبل أن 
يزاولوا أعماهم لدلك يجب إعداد برناج تدريبى لهم وهناك عدد س الطرق 
التی يمكن استخدامها فى تحديد احتیاجات التعیی والتی یکن تلخیصها ف 
الاتی : ۱ 


١ (‏ ) تحديد المراكز الشاغرة سنوياً ٠‏ بعد تحليل السجلات التى توضح معدل 
دوران رجال البيع تتمکں بعض المشروعات مس تحدید عدد الافراد 
الجدد الذين يمك تعيينهم حلال السنة القادمة وتعتبر هده الطريقة 
سليمة بالنسبة للشر كات التی تحتفظ بعدد کبیر مں عمال البیع وتتمکی 
بهده الطريقة من الاحتفاظ بسبة مستقرة من دوراد عمال البیع 


رب) تقدیر ات الدی البعيد لل الیو السعید ندی اع عاب ھی خ٭صہ 
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التى. ترسم لاغراض التوسم یکن آعذها ف الاعتبار عند تحدید 
احتیاجات الشرو ع من القوی الادمية سواء. بالنسبة للفترات ا حاریة أو 
للفترات المستقبلة . 


(ج تحديد أقل الاحتیاحات : بعض ا لشر کات تحدد اهذافا معينة للتعیین 
و الا عتیار نقوم على دی حد من رجال البيع الجدد خلال الفترة المالية . 


موق ا ارم إليه عن طريق الجمع بين التقديرات السنوية 


(۵) تحدید الراکز E‏ 
الخدمة أ سي الم یه وبعض التغيرات المحتمل حدوثها فى المراكز 
البيعية » وتعتبر هذه الطريقة ضمن الطرق الخاصة بتحديد الاحتياجات 
لسنوية ولکنا ما زالت ناجحة بلنسبة للمشروعات الى بها قوی بيعة 
صغيرة . 1 


تدريب رجال البيع .: 

حتى وقت قريب لم يخصص مديرو المبيعات جزءاً من وقتهم أو قدراً من 
اهتّامهم لموضوع تدريب رجال البيع . لد اعتمد الجيل الأول من مديرى 
المبيعات على أفكار بالية لم يعد لها الآن أى مکان إذ وضعوا رجال البيع الجدد 
فى مراكز جديدة دون تعلم أو إرشادات كافية فى الوقت الذى ينتظرون منهم 
الکثیر من النتائج معتمدین على الرأئ الذى يقول إن عليهم أن يتعملوا الكثير فى 
مدرسة التجارب والتى يكتسبونها من حياتهم العملية . وإلى حد كبير'اعتمد 
الجيل الأول من مديرئة البيعات على على الفكرة التى تقول إن رجال البيع يولهونه 
ويخلقون وأن التجربة و كفيلة بصقل مواهبیم . وحتی الوت كال لا 
نجد إلا طائفة قليلة امن الشروعات هی التی تعد البراج الفعالة لتدریب رجال 
البيع » وبالرغم من ذلك ۸ تقم الکثیر من التعلیمات والتدریبات علی أساس 
سلیم من التخطیط والتنظم ول تتمر عدداً صغيرا من الزيارات.إلى المصانع أو 
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الاستفادة من أحاديث الرؤ ساء من مدیری البیعات وب بعض التو جیپات عن 
طریق کابة طلبات البضاعة . 


(ن ادف النهانی لانتاج والتسویق هو تحقیق آکبر رقم للمبیعات کا آن 
الهمدف الأول لتدریب رجال ابيع هو التأكد من قدرتم على تصریف تلك 
الشجات ت . إن براج التدريب السلم سوف تساعد مدیری البيعات على تحمل 
السئولیات التی یختصون بها وهی تحخفیض نفقاث التسویق فعندما یوّدی رجال 
البيع العمل المعهود به إليهيم بطريقة فعالة وعندما نقضى على الاسراف فى كافة 
أشكاله فسوف نصل بنفقات التسويق إلى أدنى حد ممكن . 

وبعد بلوغ هذه الدرجات من النجاح نجد أن تخفيض النفقات سوف 
يستفيد منه المستهلكون فائدة عظيمة وتحصل الشركة على أرباح كبيرة 
وبالاضافة إلى ما تقدم ل من وجهة نظر الادارة العلیا يتحدد مركز 
الشركة بالنسبة للصناعة عامة حسب أداء الأفراد الذين يعهد إلييم بالعمل . 
إن البرناج المنظم بطریقة ناجحة سوف یساعد الشركة على الوصول إلى 
نصيبها من سوق السلعة . 


تخطيط برنا مج التدريب : 

إن الخطوة الأولى لتخطيط برناج تدريب عمال النيع ھی تحدید مایجب 
أن يتضمنه البرناع فبالرغم من أن المدف الأول هو التأكد من إمكان تصريف 
المنتجات هناك أهداف أخرى ربما يكون من أممها الوصول إلى الحد الأقصى 
للمبيعات فى ظلى النفقات الدنيا . ا ای ا ق 
أكبر من المبيعات فى وقت أقل من العامل الآخر غير المدرب . وة هدف 
من برناج التدريب هو تنفيض معدل دوران رجال البيع فالتجربة قد أبعت 
المعدل السنوى لدورات عمال البيع الجدد يكون أعلى من العمالى 0 
الشركة . ويلاحظ أن العامل غير المدرب الذى يعجز عن القيام بوظائفه 
بطريقة مرضية سوف لايوافق على البقاء فى عمله ويترك الشركة فى أقرب وقت 


مکن . وطبيعى سوف ينشاً من انخفاض معدل الدوران انخقاض فی نفقات 
التعيين ونفقات التدريب وزيادة الكنايات البيعية . ومن الأهداف الأخرى 
لتدريب . عمال البيع تحقيق علاقات عامة ' طيبة بين الشركة وا جمھور 
الخارجى . ورجل البيع أثناء اتصاله الشخصى مع الجمهور يلعب دوراً ھاماً 
فی تكوين شهرة وسمعة الشركة . ورجل البیع المدرب الكفء هو الذى 
يستطيع أن يترك أثراً طيبا فى نفس العملاء ويقدر على ا حافظة: على العلاقات 
الطيبة مع العملاء القدامى والمستهلكين . 


وبقصد تحديد الأهداف الواجب أن بحققھا برنابج التدریب لايد من 
امير ف على الأهداف العامة لإدار ة المبيعات ( زيادة حجم المبيعات «زيادة 
الأرباح ت استمرار تقدم ونجاح الشروع ) و کذلاث لابد من رسم السياسات 
التى تمكن من تحقيق هذه الأهداف والتعرف على الأهداف وكيف تعمل 
الإدارة على سی تساعدنا كثيراً على التعرف. علي الأهداف احددة وبرناجج 
التدريب . 


وة طرق إضافية تستخدم فى تحديد أهداف البرناج وهى : میاصفات 
الهام اختلفة هی الغی تحدد لنا الاعتبارات التى يجب الاهتام بها بضدد التدريب 
ولابد أن يسأل رجال البيع عن تقديم اقتراحات عن اشکال وطرق التدریب 
اللازمة » ا يجب تحليل التقارير التى يتقدم. بها رجال البيع وتحليل سجلات 
البيع بقصد الإفادة منها ى برناج التدريب والكشف عن النقط الضعيفة . 
ولابد من مر'قبة عمال البيع أثناء العمل وتسجيل الاعتبارات التى يجب الاهتام 
بها فى برابج التدریب وبالاضافة إلى ذلك فإن المشاكل الناتجة عن التغيير فى 
, سیاسات الشراء آو فی الاجراءات التى تتبعها أو فى التنظم القاكم يجب أخذها 
فى الاعتيار عندما نرغب ىق تحديد الأهداف اخاصة برناج التدریب . 


سس بت بوابح التدريبه : 
طالما كان برناع التدريب يتطلب نفقات باهظة حتى ولو استخددمنا 


أسهل طرف التدريب - فلابد من الوصول إلى نتائج ما قیمة وأهمية حاصة 
تبرر هذه النفقات المنصرفة على برنايج التدريب . ولدلك تظهر أممية تقييم 
نتائج التدريب . ولايمكن أن تظهر التحسينات فى الطرق والوسائل البيعية إلا 
بعد فترة طويلة من اكتال التدريب . وبالرغم من هذه الصعوبات فلابد من 
التعرف على أثر برناج التدريب على حجم المبيعات . 


ويمكن اجراء مقارنة بين طول الفترة اللازمة لعامل البيعالحديث العهد 
للوصول إلى حجم معين من المبيعات وبين عمال البيع المدربين » تحليل نتائج 
البيع للعمال المدربين وغير المدربين » مقارنة المعلومات التى اكتسببا عمال البيع 
المدربين وغير المدربين . وبالرغم من أن هذا التحليلٍ آو هذه المقارنات قد 
لاتفضح عن كل امزايا والنتائج التى نحصل عليها من التدريب. إلا ہا وض 
التحسينات التى أمكن تحقيقها والتى تبرر النفقات التى يتحملها المشروع من 
جراء تطبيق برنايج التدريب . 


مكافأة رجال البيع وتحديد مرتباهم : 


عندما نحسن من اختيار سياسات مكافأة رجال البيع وعندما ننظمها 

يقة فعالة فسوف يسهل علينا تنظم القوى البيعية للمشروع . والسياسات 

السليمة لمكافأة وتعويض عمال البيع لها تأثير مباشر على الطريقة التى بها نبنى 

قوى عمالية تُمتع بالكفاية وتمكننا كذلك من المحافظة عليها . تجذب 

السياسات السليمة العمال المهرة للعمل فى الشركة وتشجع الرجال الممتازين 
على الاستمرار فى العمل داخل الشركة . 


وإذا رضى عمال البيع على المكافات والمرتبات التى يحصلون علا 
فسيبقى معدل دورانهم منخفضا وبالتالى نصل إلى النتائج الفعالة لبرايج التدريب 
الطبقة ۰ وسوف تدمى المرتبات المناسبة التى تدفع إلى رجال البيع من الروح 
العنوية السائدة بينهم وتخفض من درجة الرقابة والاشراف اللازمة على 
جهودهم . وف جملة نستطیم القول ان التنظمم السلم لسیاسات مكافاة رجال 


ہہ لم 


البيع وتعويضهم سوف خخض من الوقت والجهد والذى يستطيع أن بخصصه 
مدیرو المبيعات إلى النواح اتتظيمية الاخر ی لاعمال البیعات . 


. وتساعد سياسات مكافأة رجال البيع وتعويضهم فى أن يوزعوا 
جهودهم بین النواحی البیعیة :المدشعبةٍ كا أنبا سوفه تجعل الأنشطة التى ییذھا 
رجال البيع أكثر قاعلية . وترسم هذه السیاسات لکی تقابل حاجات ولکی 
تواجه بعض الشاکل وینشاً عنها نتائج مرضية سواء للشر کة آو لرجال البیع . 
وعلى ذلك يمكن القول إن سياسات المكافأة والتعويض تعتبر الأساس السلی 
لتنظنم القوى البيعية فى المشروع '. ) 


اھ ولا يمكن الوصول إلى النتائج التى ذكرت إلا إذا تولى المراكز الإدارية 
اختلفة فی الشروع رؤساء إداريون يتمتعون بكفايات خاصة ومهارات 
واضحءة . . فالسیاسات لایعتمد نجاحها على مجرد التخطیط السلم فا ولکن 
طرق تنفيذها وتطبیقها وتتظیمها تعتبر من الأهمية بمكان . وقد يرضى عمال 
البيع 2 السياسات القائمة حتى ولو كانت غير فعالة إذا تولاها المديرون 
الأكفاء ونظموها بطريقتهم الخاصة . 


وق الشرکات التی استقرت وتدعمت نجد أن إعداد خطط جديدة 

لكافأة عمال البيع وتعويضهم تعتبر غير ضرورية ١‏ ولكن يتطلب الأمر أن 

يقوم مدير المبيعات بمراجعة الخطط المطبقة فعللا حتی تتناسب مع التغیرات التی 

٠‏ حدثت فمثلا إذا رغبت شركة ما فى التوسع فى الإنتاج والوصول بالطاقات, 

الإنتاجية إلى حجمها الأمثل لابد لها أن تخطدل سياسة جديدة لمكافات رجال 
البیع تسمح ببذه الزياة فى المبيعات الناشئة تن زيادة الجهد المبذول . 


. ويمكن للشركة أن تعدل من السیاسات الطبقة عن طریق منح مکافات 
إذا تمكن رجال البيع من الحصول على طلبات كبيرة أو بتعديل نسبة العمواة 
دقش وفد. يكون هذا التعديل عرضيا أو يتخذ صفة الدوام . 





رب ھ- 


ووفا ۶ اك عل م العمال. التاشعه امن تکراز 
التعدیلات فی السیاسات والانظمة التبعة لكافاة وتعویض رجال البیع یجب 
علینا آن نتجنب هذه التعدیلات قدر الستطاع . فقد یشکو رجال البیع من 
استمرار تغیر طرق الدفع التی تعودوا علیها وخاصة عندما تتطلب هذه 
التعدیلات (عادة توازن احهود التی سیبذلونها للاستفادة من هذا التعدیل . 


فمثلا عندما یقرر مصنع ما الانتقال من طريقة المرتبات الثابتة إلى 
العمولة فقد یجد بعض رجال‌البیع أنها فى غير صالحهم وخاصة عندما تتطلب 
طرق الدفع الجديدة تعدیلٰ مستويات المعيشة التى اعتادوا عليها وتغير العادات 
التى ألفوها . 


ويقول البعض إن التغييرات فى طريقة الدفع لابد وأن تتم بطريقة سريعة لا 
يشعر بها أحد وذلك لأن التغيير المستمر له اثار مضادة على الروح المعنوية 
لعمال البیع . . وبالرغم من ضرورة شرح الاسباب التى دفعت الشركة إلى 
التعديل فى أنظمة الدفع فلابد أيضاً من تدريب العمال على طريقة احتساب 
أجورهم فى ظل الأنظمة الجديدة . ويتوقف أى تعديل مقترح فى أنظمة الدفع 
على الظروف المحيطة » ولا يمكن أن نصل إلى تعميمات متعلقة بهذا الشان يمكن 


وئمة فرص متاحة وأسباب قوية تدفع الشركة إلى استيعاب الأنظمة 
القديمة كلية والعمل على إعداد تخطيط جديد لأنظمة الدفع وخاصة عندما 
يشعر المدير أن الأنظمة القديمة قد وصلت بمعنوية العمال إلى درجات منخفضة 
لا لسبب إلا للسياسة التى كانت متبعة أو الخطة التى كانت مطبقة سلفاً . 
وإذا كانت طرق وأنظمة الدفع لرجال البيع هى أصل المشاكل فلابد من إدخال 
التعديلات الحامة من جانب الإدارة على أنظمة الأجور المدفوعة . 


وعندما يقوم المشروع بتخطيط برا الدراسة وأبحاث السوق يجب أن 


- مهم - 


تراجع فى نفس الوقت أنظمة الأجور والکافات وتظهر نفس الشكلة کذلك 
بالنسبة إلى الشركات الجديدة التى ترغب فى إعداد تخطیط جدید لرتبات 
رجال البيع . وف كلا الحالتين هناك الكثير من العوامل التى يجب أخذها فى 
الحسبان تختلف طبيعتها وأهميتها باختلاف الشركات واخطلاف المراكز أو 
الواقف احيطة بالشركة » ويمكن تلخيصها فى : طبيعة المستهلكين » منافذ 
ومسالك التوزيع » طبيعة السلعة » نوع وحدة المنافسة » نطاق الأسواق » 
درجة التعقيد فى وظيفة البيع . - 


الأشكال الرئيسية لخطة الدفع : 


توجد ثلاث طرق رئيسية لدفع مرتبات رجال البيع وهى طريقة المرتب 
الثابت وطريقة العمولة وأخيراً الجمع بين المرتب الثابت والعمولة المتغيرة 
وسنتكلم على كل طريقة بشىء من التفصيل . 


أولا : طريقة المرتب الثابت : 

تعتبر طريقة المرتب الثابت من أبسط طرق الدفع المستخدمة وبواسطتها 
حصل رجل البیع علی مبلغ ثابت وف فترات ثابتة غالبا كل أسبوع أو كل شهر 
وف بعض الأحيان كل آسبوعین . وهذا الرتب یدفع لرجال البیع نظیر 
الخدمات التى أدوها للش ركة . وبالإضافة إلى ذلك قد يتسلم مبلغاً آخر لتغطية 


ولقد كان المرتب الثابت من أحسن الطرق المحببة إلى نفوس رجال البيع 
ولكن أهميتها قد انخفضت ف السنوات الأخيرة إذ قليل من الشركات التى 
استمرت فی ١‏ ستخدام طريقة المرتب الثابت قد طبقة هذه الطريقة وعمدت إلى 


ا جمع بين المرتب الأساسى وبين الطرق المتفاوتة الأخرى للدفع وذلك لحفز 
همم رجال البيع لزياة کفایتہم ف العمل ۰ 


وبالرغم من ذلك فما زالت طريقة الرتب الثابت هی الطريقة الصالة 


6٩۳ -‏ تب 


تدرییا خاصا آو تعلیما معینا . وعندما يقوم رجال البیع بخدمة السلعة وإ 
النصائح الفنية والهندسية إلى المستبلكين الختلفين أو عندما يقوم رجال البيع 


عطاء 


وبناء عليه إذا كان عمل رجل البيع لايرتبط بتنفيذ المبيعات أو تحقيق 
زيادة فی رقم البیعات یستحسن تطبیق الرتب الثابت . کا تصلح هذه الطريقة 
لعمال البیع الذین یعملون آعمالا روتينية والتی ینحصر فبما العمل ف مجرد 
استلام طلبات البیع فقط . 


ومن و جهة نظر الادارة فان لطريقة الرتب الثابت عدة مزایا من حیث 
نها تسمح بالرقابة الالية الدقيقة علی الرجال کا آن الادارة تمتلك أدوات التوجيه 
لتوجیه نشاط رجال البیع فى الخطوط التى تكون آکثر انتاجية من غیرها . 
وعلاوة على ذلك فإن هذه الطريقة تمتاز بالمرونة لانها تسمح بإجراء التوازن بين 
أهمية العمل المبذول وبين التغيرات فى المراكز البيعية . وإذا كان رجال البيع 
ملتزمين بإعداد تقارير مطولة أو يعملون فى ظل عدد كبير من الرؤساء فسوف 
يكون تعاونهم فعالا عندما يدفع لهم مرتبات ثابتة . ۱ 


أا عن مزايا هذه الطريقة بالنسبة لرجال البيع فهى تتلخص فى استقارار 
المرتب المدفع الذى يبيىء لهم حياة مستقرة . وبناء عليه فهو حر فى. أن يركز 
على بعض الأعمال الفنية أو أى نشاط آخر يراه ضرورياً لنجاح الشركة . 
وأخیراً يمكن القول إن طريقة المرتب الثابت هى من أسهل الطرق كى يقهمها 
رجال البيع . 


وبجانب هذه المزايا هناك بعض النقائص التى تصاحب هذه الطريقة 1 


فهذه الطريقة لا تعتمد على الحافز الذى يدفع العمال إلى بذل أقصبى جهد 
للحصول على أعلى أجر . فهم مكلفون باستغلال الفرص القائمة لزيادرة رقم 


الأعمال فى خلال فترة معينة ولیس اثمة طریقة للتفرقة بین العمال الرتفعی 
الكفاية والآخرین النخفضى الكفاية » ومعنى ذلك أن رجال البيع امجتهدين 
لایحصلون علی نتم جة لذہ الجهود . وإذا استمر هذا الوضع لفترة طويلة 
فسوف يرتفع معدل دوران العمل لرجال البيع وسوف يكون رجال البيع 
الهرة هم آول الأفراد الذين يتركون الخدمة فى الشركة وبالتالى ترتفع نفقات 
احتیار رجال البیع وتعيينهم و کذلك نفقات التدریب والرقابة . 


وقد تؤثر هذه الطريقة نی معنوية العمال فتنشاً الکثیر من الساومات 
التى تدور حول الدفع على آساس الكفاية والهارة » والاستعداد والسئولية 
وصوف بہار النظم من أساسه إذا اعتمدت الإدارة فى تخفيض نفقاتها الكلية 
على تخفيض أجور ومرتبات رجال البيع وخاصة إذا یی 9 ") 
هذا التخفيض . وعلاوة على ذلك ففى حالات الانتعاش التجارى والرواج 
فقد لا تقدر الشركة على الحصول على نصيبها من الزيادة فى الاستبلاك العام 
وذلك لأنها تدفع لعماا آجورا ثابتة حددة والتى قد لا تمد الحافز على مضاعفة 
الجهود للحصول على نصيب أكبر من سوق السلعة ى ظل الظروف 
الاسعثنائیة . وبالرغم من هذه العيوب التى تصاحب هذه الطريقة إلا أن 
الادارة الرشيدة تستطيع أن تتغلب عليها أو حتى محرد تخفيضها . 


وعندما تطبق الشركة طريقة المرتب الثابت يجب على الإدارة ان تبحث 
عن آحسی الکفایات التوفرة لکی تدفع لأفرادها أجورا على حسب طريقة 
الأداء وعلى. حسب النتائج التحصلة . إن الصعوبة الرئيسية فى الوصول إلى 
هذه الثالية هی الصعوبة فى قياس طريقة الأداء وقى قياس مدى النجاح . 


وقبل تحدید سهولة التتفیذ حتاج الادارة آن تعرف العوامل التی تسبب 
الأداء الناجح أو المتوسط أو الضعیف للعملیات . وعندما تتعرف الادارة على 
طريقة التنفيذ وحدد طريقة القياس يمكن تحديد مرتبات رجال البيع بطريقة 
عادلة وسلیمه . ولا يهم الإدارة الوصول إلى أقصى رقم للمبيعات ولكن لابد 


: ھا ۶ 0 1 
من التعرءف عل طريقة التنفید او طر یمه اداع الاعمال و حساب حملة النفقات 


وف غياب المستويات الكمية لأداء العمليات نستطيع أن نعتمد على 
تصنیف الاعمال التى تعتبر النقطة الاولی لتقدير جهود رجال البيع . وبعد 
تدرج المهارات يكون المرتب المدفوع على أساس درجة مهارة عمال البيع 
فندفع الرتبات التوسطة عن الهام التوسطة والرتبات العالية بللسبة للمهام 
الأساسية فى المشروع . 


ويمكن مراجعة الأعمال وا لمھام التی یؤدیہا ر۔حال البیع فی مقابلات 
منتظمة والعمل على زيادة المرتبات إلى رجال البيع الذين رفعوا کفایتہم 
الانتاجية وتخفض بالنسبة لرجال البيع الذين خفضوا من أدائهم للعمل . 


ثانياً : طريقة المرتب بالعمولة : 

إذا استعرضنا طرق الدفع لرجال البيع لا تضح لنا أن طريقة المرتب 
بالعمولة هى الطريقة المستخدمة فى أغلب الشركات . وینحهر الدفاع عن 
هذه الطريقة فى أن عمال البيع يحصلون على مرتبات تبعا لکفایتم الانتاجية » 
وعلاوة على ذلك فإن الأساس_الذى تبنى عليه هذه الطريقة هو أن الكفاية 
الإنتاجية لرجال البيع يمكن قياسها عن طریق حجم البیعات . وتبابه طريقة 
الرتب بالعمولة طريقة الرتب الثابت فى سهولتها ثم بتقدم الطرن ا ختلفة 
التفرعة عن طريقة الرتب بالعمولة نجد آنها قد اقتربت. إلی التعقید :کثر من 

التسهیل . ۱ 


وهذه الطرق الفرعية هکن تقسیمها ی الاق : 


۱ - طريقة الرتب بالعمولة الذی یخطی نفقات رجال البیع وبناء عليه يكون 


ہج 04۹ ہے 


۲ - طريقَة الرتب بالعمولة ولکن .ب٤‏ العموَلة تکون صافية بعد حصم 
النفقات التی حملها رجال البیع . وتستخدم طريقة الرتب بالعمولة ی 
بعض الظروف التسويقية عندما یکون اهتام الادارة مرکزا على الوصول 
یل آکبر رقم من البیعات . وتستخدم هذه الطريقة فی صناعة اللابس 
وصناعة النسوجات القطنية والأحذية وى بعض متاجر الجملة وغيرها . 
وتعتمد شركات التامين وبيوت استئار الاوراق المالية على هذه الطريقة 


بشكل واضح . 


ولطريقة العمولة عدة مزایا من آهمها آنهاتبییء لنا آکبر دافع و حافز 
نقدى لرجال البيع للوصول إلى أعلى مستوى من الإنتاجية فتدفع الشركة 
أجوراً عالية لرجال البيع الممتازين ثم أجورا إلى العمال المتوسطى الكفاية 
تتناسب مع نشاطهم . ۱ 


وبالرغم من ارتفاع معدل دوران عمال البيع فى الأيام الأولى لتطبيق 
طريقة العمولة فإن التحليل الدقيق سوف يكشف لنا أن الذين يخرجون هم 
أصحاب الكتايات العيفة إذاى ل يروف غل ارارق الل ق غا 
هذه الطريقة من احتساب أجرهم . 


ومن الطبيعى أن تكون البقية من الصفوة من رجال البيع هم الذين 
يعملون بجهود مضاعفة لبيان مهارتهم والحصول على أجور أعلى . وعلاوة على 
ما تقدم نجد أن نفقات البيع سوف تتناسب طرديا مع حجم البیعات . 
وبعكس طريقة الدفع بالمرتب الثابت نجد أن الحصيلة الخصصة للأجور سوف 
تختلف باختلاف الجهود المبذولة ممثلة فى تضخم رقم المبيعات . وتّتاز هذه 
الطريقة بالمرونة فهى يمكن أن تتلاءم بسرعة مع المشاكل الخاصة بالشركة . 
ومثال ذلك اختلاف العمولة وسعرها حسب النتجات الباعة ذلك لدفع رجال 
بیع إلى الاهتام بالأصناف التى يحصلون عنها عمولة مرتفعة حتی ولو على 
حساب بقية الاصناف من النتجات . 


- OV. 


وبجانب هذه المزايا هناك بعض العيوب التى تصاحب طريقة العمولة 
واا اا تفشل فى الرقابة الدقيقة على نشاط رجال البيع و خاصة .عندما 
یفرض علی رجال البیع دفع التفقات التی یصرفونها .. ۱ 

ویقول البعض ان استخدام ظرقة العمولة سوف توجه رجال البیع 
ناحية الاهتام بعقد الصفقات ثم يهملون كتابة التقاريرالدورية وإمداد اڈ 

ببعض المعلومات المطلوبة » كا قد يبملون التعليمات التى يصدرها المركز 
ايى ا قد يعارضون التخفيضات المقترحة فى حجم الميعات لبعض الخاطق 
ویعملون على تخفيض الأسعار حتى تزيد المبيعات . 


وقد یو کد بعض رجال البیع علی الستهلکین احتملین لکی تتم الصفقة 
حتى ولو أدى سلوكهم هذا إلى القضاء على 'رغبة المشترين نتيجة كثرة 
الجاحهم . وإذا لم تتبع الشركة أنظمة العمولة المتغيرة لبعض المنتجات فسوف 
ايركز رجال البيع جهودهم على تلك المنتجات التى يسهل تصريفها ويبملون 
الأصناف الأأخرى التى تسبب زيادة أرباح الشركة وترتفع نفقات الأعمال 
الكتابية اللازمة لحساب الأجر و العمولة و کذلك لراجعة التقارير التى مدا 
رجال البیع عن الهام التی آنجزوها فی خلال الفترة السابقة . 


وقد تسیب طريقة العمولة قلقاً بالغاً باانسبة لرجال البیع فینحصر 
تفكيرهم فى الحصول على العمنولة وقد يؤثر ذلك فى استقرار العمل وى خدمة 
الستہلکین وف تتبع طلبات الشراء . أما عن رجال البيع الجدد فنظراً إلى عدم 
تعرفهم على طبيعة الأعمال التى يقومون بها فستكون العمولة التى يتحصلون 
عليها قليلة أو منخفضة ونذلك فإنه من الحكمة أن يعامل رجال البيع الجدد على 
أساس المرتب بالعمولة فيتمكنون فى هذه الحالة من الحصول على دخل أكبر . 


وهناك بعض الشروط الواجب توافرها لنجاح طريقة المرتب بالعمولة 
ِکن تلخیصھا ف الاق : 


١‏ - الحاجة إلى حافز قوى للتأكد من أن رجال البيع سوف يبذلون أقصى 

؟ - الرغية فى تخفيض الأجور الثابتة أو أى نفقات بيعية أخرى . 

۳ الرغبة فى تحديد نسبة النفقات لكل عامل بيع حتى يمكن إعداد قواكم تمثل 
النفقات وتقديرات عن المبيعات المستقباية بطريقة جدية . 

4 - الرغبة فى تخفيض درجة الرقابة على رجال البيع التى تفرضها الطرق 
الأحرى من الدفع الثابت . وبسبب اتساع حجم الأسواق وأن رجال 
البيع مبعثرون ومنتشرون على مناطق واسعة فثمة حاجة نی الا کتفاء 
بالرقابة الشخصية كحل لواجهة ارتفاع نفقة الرقابة والاشراف . 

ه - تعتبر طريقة العمولة من آحسن الطرق عندما یعمل رجال البیع خلال 
فترات منتظمة او عندما یقومون بتوزیع منتجات أکثر من عمیل واحد . 

دید أساس الحمولة : 
من السائل الهمة بصدد اختیار طريقة الرتب بالعمولة هی تحدید 

الأساس الذى تحسب بمقتضاه العمولة المدفوعة إلى عمال البیع . وف آغلب 

الأحوال يكون اختيار الأساس مبنياً على سياسات التوزيع نفسها وعلى مشاكل 
الشركة . فإذا كان الاهتام الأول هو الحصول على أكبر رقم للمبيعات 
فستكون كمية المبيعات هى الأساس ولكن إذا زادت البضاعة المردودة فلابد 

أن تمسب العمولة على أساس المبيعات الصافية . 


وحتی نقضی عل اجاه خفیضص الأسعار الدى يحدثه رجال البيع فأحسن 
آساس لذلك هو حصيلة البیم . وف الشروعات الکبيرة نجد آن صاف الربح 
هو آساس العمولة وهی عبدف من ذلك إلى الرقابة على تخفيضات الأسعار 


الياً ‏ الجمع بين طريقة المرتب الثابت وطريقة العمولة : 


لقد انتشرت طريقة الربط بين المرتب الثابت وبين العمولة وذلك 


—~ ؟لام - 


للجمع بين مزایا کل طریفة والاععاد عں عیوبہا فعندھا تطبق مؤسسة ما 
طريقة ا مرتب الثابت یشعر مدیرو البيع بالحاجة إلى وسيلة لحفز ممم رجال البيع 
' كى يبذلوا مجهوداً مضاعفاً . وعندم تستخدم مؤسسة “خرى طريقة المرتب 
بالعمولة يشعر مديرو البيع بأن.أيدييم مغلولة بسبب نقص الرقابة على جهود 


رجال البیع . 


ولكن إذا ربطنا الطریقتین برباط واحد تأمل الادارة أن تحقق حاجتها إلى 
الرقابة الفعالة وحاجتها إلى وجود الحافز . ونجاح المؤسسة فى تحقيق هذه 
الاهداف إنما يعتمد على مهارة ونجاح الإدارة فى تصمم الخطة وف تنفيذها . 
وإذا لم تتحقق درجة من التوازن بين عامل المرتب الثابت وعامل العمولة 
فسوف تظهر النقائص التى كانت محيطة بكل طريقة على. حدة ولكن فى هذه 
المرة ستظهر مجتمعة ومتحدة مع بعضها . ولكن إذا أمكن للإدارة آن تخطط 
طريقة جديدة ثم تنجح فى تنفیذها وتنظیمها فسوف تظهر بعض الزایا امحديدة 
التى يستفيد منها المشروع . 


ومن وجهة نظر رجال البيع سوف يحصلون على المرتب الثابت 
ويستفيدون من العمولة فى نفس |الوقت کا یتوفر للادارۃ الرقابة المطلوبة على 
جهود رجال البيع وتشجيعهم أيضا على توجيه جهودهم ف الاتجاهات السليمة 
و النافذ الطلو بة ۱ وتدكون نفقة البيع فى هذه الحالة من عاملین : عامل ثابت 
عامل متغیر . وعل ذلك يكن تحقيق الرونة الطلوبة وحقیق التوازن مع 
التغيرات التى تحدث فى محيط الأعمال أكثر بما كان فى الإمكان فى ظل طريقة 
المرتب الثابت . وسوف تتقلب نفقات البيع ‏ إلى حد ما على الأقل ‏ مع 
حجم الأعمال الذى مکن تحقيقه ١‏ 


هذه هى بعض مزايا طريقة المرتب الثابت والعمولة وهذا لا نع من 
وجود بعض النقائص حيث أن العمل الكتالى والتكلفة الناتئة عن اجمع بین 


الطريقتين السابقتین موف يكون أعلى من أى طريقة آحری : ویتطلب الامر 


e‏ ت 


استخدام بعض السجلات وكتابة بعض التفصیلات کا نخشی أن تتعقد هذه 
الطريقة إلى الحد الذى لا يقدر رجال البيع على تفهمها بسهولة وعندما تحاول 
بعض الشروعات تخفیض النفقات الكلية فقد تتجه ناحية العمولة فتخفضها 
وبالتای تکون قد قضت على الحافز الذی یصاحب. العمولة نیخفض رجال 
البیع من جهودهم البذولة . 


رابعاً س طريقة الکافاة السنوية : 

تستخدم الكثير من الشركات نظام المكافأة السنوية كدافع أو حافز على 
العمل ويجب أن نأخذ فى الأعتبار أن المكافأة تختلف كلية عن العمولة فبيها غجد 
أن الحافز الدى شا العمولة يختلف مع حجم المبيعات الت ت نجد آن 
الكافأة هى مبلغ من الال يدفع الى رجل البيع نظير بذل جهود معينة . وعل 
سبيل المثال تدفع المكافأة إلى عامل البيع الذى يصل إلى حصيلة معينة من 
المبيعات » أى أنها تعمل على زيادة الجهود الترويجية أو النجاح فى الوصول الى 
مستهلكين جد أو تتبع عدد معين من القادة التجاريين والقيا بعرض منتجات 
الشركة فى صالات العرض أو نتيجة لتنفيذ بعض الأعمال الأحرى . والمكافأة 
التى استخدمت كحافز هى مكافأة إضافية تدفع إلى رجال الخ لكى 
تساعدهم على الوصول إلى نتائج ج معينة بعد تحديد الحد الأدنى لها ٠‏ وفبأغلب 
الأحوال تستخدم طريقة 2 الکافاة مع إحدى الطرق السابقة فإذا استخدمت مع 

يقة الرتب الثابت فستکون النتيجة هی الوصول ال الطريقة الشت رکة التی 
شوحناها قبل ذلك وإذا استخدمت الکافاة مع طریقة العمولة فسوف تدعم 
طريقة العمولة بالرقابة. الاداریة والتوجیه الصحیح... وإذا استخدمت مع 

*الطريقة المشتركة فستصبح المكافأة جزءاً من الدخل . 


هناك یره أمنبات من أجلها تستخدم الشركات نظام المكافأة 
لتعويض عمال البيع : 


١‏ - زيادة دخل عمال البيع وحصوهم على نصيب من الأرباح التی 


- ولام ع 


حققتبا الشر که 


۲ - دفع مکافات لتحقیق أھداف مددة مثلة فى حجم اعات :ار 
زيادة فى عدد المستهلكين الجدد وارتفاع الأرباح التى تحققها الشركة . 

٣‏ - إظهار الأهمية النسبية لبعض المهام التى يكون لما خطورة معينة 
لنجاح الشركة اتى لا یکن إبرازها فى ظل الطرق الأخرى من الدفع أو اتى 

تسمح الظروف بتوضیح أهميتها بالنسبة لنتائج البیعات أو الارباح وعلى سبيل 
0 0 عن السلعة » شكاوى المستبلكين ورضائهم ء التعاون على 

تخفیض الخزون السلعی ء الاعتاد على التقارير والمراسلات . 

٤‏ - تشجيع رجال البيع على على العمل الجماعى والمحافظة على المستبلكين 
فى فروع معينة أو مناطق خخاصة . 

هم - تقديم الأجور الحافزة دون الاعتاد على مبالغ مضافة.إلى المرتب أو 
العمولة باستخدام ی طريقة آحری ۲ 


الرقابة على عمال البيع : 
هناك دائماً ندرة ف العرض من رجال البيع المهرة حتى أصبحت من 


المشاكل النى تتعقد نوماً بعا. يوم . ويمكن أن ترجع هذه الظاهرة الى العوامة 
الاتية : 


4- اتساع حجم الأسواق إما عن طريق إضافة أسواق جديدة أو 
زيادة عدد المستبلكين . ' ۰ ح 

¥ ~~ ارتفاع الدحل القومی ٤‏ وارتفاع الدحل ا حقیقی للفرد یودی إلى 
ارتفاع یچ المعيشة حجم الطلب . 
التى یقضہہا العامل ف نظ حسب ات ۱ الحديثة التى تفرضها أغلب 
امحکومات للدفاع عن مهسا لح العمال وبسبب تقدم الاحتراعات فى كافة 
امالات الانتاجية وارتفاع الكفاية الانتاجية واستخدام الالات التی تسیر 


- ي ای - 


تلقائياً . إن الزيادة فى الككفاية الإنتاجية فى محیط الانتاج ساعدت على ريادة 
الوحدات المنتجة فى عدد أقل من الساعات . وبالرغم من أن ساعات العمل 
لعمال الصناعة قد انخفضت و تحددت نجد أن عمال البيع قد زادت المهام التى 
تعهد لیم کا زادت الأسواق التی یخدمونا 


وئمة عوامل متعددة یکن التعرض فا بصدد العجز فی العرض من عمال 
البيع المهرة ومنها الاتساع الكبير الحجم الأسوق أدى إلى زيادة هذه المشكلة 
وإلى الابتعاد عن وسائل العلاج . ولذلك اعتمد العسويق اعتاداً كبيرا على 
الاعلان أكثر من الاعتاد على البيع الشخصى . ولكن لأن عدداً قليلة 0 
المشروعات استغنت عن جهود رجال البیع واستخدمت وسائل بيعية 
تسويقية أخرى وأصبح الاعتاد الكلى لأغلبية المشروعات على جهود 0 
الشخصية مشكلة واضحة . 


ولقد اجه مدیرو المبيعات فی السنوات الماضية لعلاج هذه المشكلة 
بطريقتون :الأول تعیین عدد آکبر من رجال البیع لتویل الهام الترايدة للمبیعات 
وثانیا عن طرق تحسين الكفاية الانتاجية لرجال البيع الحاليين . وتبع ذلك 
مشكلة القدر على تعيين عدد أكبر من رجال البیع لتولی الاعمال والهام التزاية 
والصعوبة الواضحة فى الاحتفاظ بعمال البيع الحاليين لتولى. الأعمال والمهام 
التزايدة والصعوبة الواضحة فى الاحتفاظ بعمال البیع الحاليين بسب ب آفاق 


جديدة آمامھم وبسب ظهور فرص جديدة للعمل . وبناء عليه فإن أحسن 
وسيلة أو مدخل لعلاج هذه المشكلة هو العمل على يادة الكفاية الإنتاجية 


لرجال البيع الحالیین وذلك بتحسین وسائل الرقابة والاشراف علمہم ئم تقیم 
جهودهم ۱ 


وظيفة اثر قابة : 


إن الغرض من هذا الجزء من الدراسة هو مناقشة و تحليل وظيفة الرقابة 


ع ۷ 


والذى يدخل التقيم ضم وظائفها . والفكرة من الرقابة هى التأكد من أن 
الأهداف السابق تحديدها قد تم تنفيذها . وفى هذا المجال يجب أن نتعرض 
بالتفصيل إلى دور موضوع الرقابة التى تستخدمها إدارة المشروع . تبدأ المهام 
الادارية فى أى مشروع بتحديد أهداف المشروع بواسطة الإدارة العليا وبعد 
. ذلك یقوم مدیرو الادار ات با فیپم مدیر البیعات بتحديد الأهداف القصيرة 
والبعيدة الأجل التعلقة بالادارة التی یشرف علیپا ولکن داخل الاطار العام 
للأهداف العامة الخاصة بالشروع کوحدة . وق نطاق البیعات تحدد براج 
- الترويج اللازمة وتنشيط المبيعات ثم تحدد بعض الاجراءات الاخرى وتتخذ 
بعض الخطوات اللازمة لتنفيذ السياسات وتطبيق الخطط . 

و دما تنفذ هذه امخطوات رد روخ بالنسبة لمدير المبيعات أن 
تسب ينسق جهوده مع الجهود الأخرى بطريقة فعالة وناجحة مع الادارات والأقسام 
الأخرى داخل المشروع . وحتئ نصل إلى هذه النقطة يكون مدير المبيعات 
مسكولا عن المهام الادارية الخاصة بالتخطيط والتنظم والتنسيق . 


وحتى تكون الدورة كاملة لابد من تنفيذ أربع خطوات وهى : 
١‏ - تحديد مستويات معينة لأداء الأعمال . 

۲ - تسجیل الأعمال أو التنفيذ الفعلى للمهام . 

. مقارنة التدفيذ الفعلى مع المستويات الموضوعة‎ - ٣ 

. اتخاذ بمغى الأجراءات المحددة‎ - ٤ 


وهذه اخطوات الأربعة هی التی تشکل وظيفة فرب . والخطوات 
الثلاثة الأولى ثابتة فى طیعتها وعکن الادارات من آن تقیس التقدم الذی 
وصلت الیه بصدد عقیق الأهداف ” . وإذا كانت لاجرایات وهی آهم حطوة 
فى الرقابة غير محددة فسوفء تعطینا اقطوات الثلائة الأولى معلومات غير 
کاملة . والاجراءات المتخذة «مى الجزء الديناميكى من الرقابة وهو مایہمل ف 


غالبية الأحيان وإذا اعتمدت على الظرو ف احیطة موقف معین فقد تتخد 
الإدارة اجراء معينا وزيادة الجهود المبذولة لتحقيق الأهداف ومراجعة اخطة أو 
المقاييس. المختلفةه التى استخدمت عند تطبيقها حتى تصبح الخطة أكثر نجاحا فى 
تحقيق الأهداف » ثم تعديل ف الأهداف حتى تصبح واقعية وغير 'خيلية . 


يلاحظ آن القرار احدد للمستویات وهو عبارة عن الخطوة الأولى ف 
الرقابة. يحتاج إلى التخطيط وهذا يتضمن تحليل وتصنيف وترتيب المعلومات 
الواردة فى السجلات والتنبؤ بأحوال السوق ثم تحديد أهداف المبيعات ثم 
اختیار منافذ التوزیع وتحديد السياسات البيعية . وتحديد مستويات أداء 
الأعمال يتطلب دراسة مصادر القوة والضعف الموجودة فى رجال البيع . وإن 
الفائدة ستکون محدودة عندما حدد مستویات الاداء لرجال البیع فی الشرو ع 
وبسبب النقص الوجود ف الکفاءة التنظيمية ویسبب القیود الفروضة بین 
التنفيذ أو الأداء الفعلى للاعمال مع الیستویات الموضوعة لا يمكن. الوصول اليها 
إلا إذا اتخذت الإدارة بعض الخطوات فى مجال الرقابة والتتظم والتسیق . 


أولا ‏ مستويات الأداء : 
بمعلومات وافية عن حالة الأسواق التى يعمل فيها . فالإدارة يجب أن تعرف 
على إمكانيات البيع الكلية ومقدار المبيعات التى تتمكن كل منطقة من مناطق 
البيع من تحقيقها . کا یلزم تحدید حدود هذه المناطق حتى تعمل على تدعم 
الناطق الضعيفة وتقدیر مر کز ال مستہلکین ا حالیین وا حتملین من ناحیة مقدار 
الارباح التى يمكن تحصيلها من كل طبقة ومن كل فية . 

ولابد أن يكون لدى الادارة المعلومات الكافية التى تبرر 'تمروق 


الواضحة فى نفقات البيع الخاصة بكل منطقة على حدة . ويجب على الادارة أن 
تعيد تقييم الخطة حتى تتأكث أنها فى أحسن المستويات التى يمكن الوصون إليها 


OVA - 


فى ظل الظروف القائمة لا يحب أن تتوفر الثقة فى صحه السياسات 
والأاجراءات الكو استخدمت فى تنفيذ برنامج التسويق . 


وبا مغل يجب على الإدارة أن تلاحظ نقط الضعف والقوة فى رجال البيع 
والتی تتطلب تقیم مجھوداعہم علی ضوء الاخحتلافات الواضحة فى الظروف 
المحيطة . وباختصار يمكن القول إنه يجب على الادارة أن تحدد بنفسها 
مستويات الأداء حتى يمكن أن تتقابل مع احتياجات الشركة ومع مركزها 
التسويقى . 


مستویات الأداء الكمية : 


يجب على الشركة التى تحاول زيادة جهود رجال البيع بها عن طريق 
تطبيق اجراءات الرقابة ‏ أن تستفيد من مستويات الأداء المحددة والتى يمكن 
التعبير عنها بوحدات كمية . إن الربط بين مستويات الأداء الكمية تختلف 
باختلاف الشركات وباختلاف مركزها التسويقى . ويجب على الإدارة أن 
تحقق التوازن بين المشرو ع وبين الظروف المحيطة فعندما تحدد مستويات كمية 
إنما تقصد من هذا التحديد تحسين وتنشيط التنفيذ أكثر مما تقصده من جرد 
قياس طريقة التنفيذ . 


ویلم رجال البيع ببيان محدد عن العوامل التى عبتم بها الإدارة لكى تكون 
طريقته فى الأداء سليمة و هذا البيان يجب أن يساعده ى تحديذ جهوده 
ونشاطه . فمن الطبيعى أن الشخص الذى يعلم تماما الأهداف النبائية يختار 
طزيقة التنفيد التى تساعده على تحقيق هده الاهداف العامة . وبناء عليه يجب 
تحديد المستويات الكمية واختبارها بكل دقة ممكنة . وإذا اعتمدنا على كمية 
المبيعات التى يحققها رجل البيع فى تقيم جهوده ونشاطه فقد استخدمنا الأداة 
الناقصة لأنه كثيراً ما يحقق رجل البيع كميات كبيرة من البیعات ولکن 


- ھ٤‎ 


وفى بعض الیادین کا ہو ا حال فی تسویق بعض افنتجات الصناعیة التى 

يرتفع سعر البيع للوحدة منها نجد أن المبيعات تتم بعد فترة طويلة من الاجراءات 
وف مثل هذه الحالة ليس من العدل أن تقدر جهود البيع على أساس كميات 
البيعاث . وعلاوة على ذلك هناك عدة عوامل تؤثر فى حجم الييعات 
لا يكون لرجال البيع أى رقابة عليها وبالتالى لايمكن محاسبتهم عليها وهذه 
العوامل : حدة المنانسة ‏ مساعدة الشركة لعمال البيع ‏ كمية المبيعات التی 
يمكن تحقيقها فى المناطق الختلفة ‏ حجم المبيعات بالنسبة إلى المستهلكين فى 
الأسواق الأهلية ‏ كمية الأعمال التى ليست هما علاقة بأعمال البيع الفنية . 
وعلى ذلك لا بد من تحديد مستويات إضانية لادّداء بجانب حجم البیعات . 


ٹائیاً تسجيل الأداء الفعلى للمهام : 

بعد أن تقوم الإدارة بتحديد مستويات الأداء التى تستخدم لأغر اض 
الرقابة على عمال البيع وتقيم نشاطهم وجهودهم فإن الخطوة التالية هى تحديد 
طرق قياس الأداء الفعلى للمهام . وتعمل الإدارة على توفير الأرقام 
والاحصاءات اللازمة لأغراض المقارنة مع المستويات الختلفة الحددة لأداء 
الأعمال » ويجب على عمال البيع أن يعلموا أن طريقة أدائهم للأعمال خاضعة 
للرقابة وتقاس بعد ذلك مع المستويات المحددة للأداء . وإذا نجحت إدارة 
المشروع فى تجميع الاحصاءات عن حجم المبيعات ثم تحديد النفقات ثم قامت 
بتحلیلها فسوف تصبح فی مرکز یکنبا من قیاس طريقة آداء الهام الختلفة . 
ومن ضمن أدوات الرقابة الستخدمة تقاریر رجال البیع و کذلك التقایر من 
الستویات الادارية اختلفة فی إدار ة الشروع و تحدید بعض الخطط والاجراءات 
عن طريق المشرفين على المبيعات . 


نظام التقارير 4 
ان امدف الأساسى للتقارير التى يرفعها رجال البيع هی أنها وسيلة 
للرقابة ولکن یجب آن نأحذ فى الحسبان أن هذه الرقابة يمكن الوصول إليها عن 


~~ OA. 


7 الات سالات ويعتبر نام سے أداة للاتصال بين .رجال جع 
اد لاه انا اساسا للمناقشة مع رجال البيع أو حدد ا أو التی 
يحتاج فيها رجال البيع [ إلى المساعدة © أنها تمكن المديرين من التقدم باقتراحات 
للعمل على تشجيعهم ومساعدتهم . 


وبعد مراجعة التقارير يستطيع مدير المبيعات أن يقرر ما إذا كان رجال 
البيع يقومون بالبيع إلى الأفراد الصالحين وف الناطق الصالححة ء کا تساعد فى 
تحدید الاحتراجات والاجراءات الواجب اتخاذها لزيادة رقم الطلبات أو أوامر 
الشراء . والمعلومات التى تتضمنها التقارير تعتبر المادة الأولية اتتى يجب أن 
تستفید منہا الادارة فى توجيه نظرة مدققة أى توجيه' النقد لأجل البناء 
وتشجيع الأفراد العاملين فى نفس الميدان . 


وبالثل يساعد نظام التقارير رجال البيع على تحسين طريقة أدائهم للمهام 
الختلفة وذلك لأن كل فرد مضطر آن پراجع عمله عندما یسجل کل ما قام به 
خلال فترة معينة وقد يوجه النقد الشخصى إلى تصرفاته وقد يكون هذا النقد 
أقوى من النقد الصادر من الرؤساء الإداريين . وبناء عليه يمكن القول إن نظام 
التقارير يبنى الأساس الذى يقوم عليه النقد والبناء سواء من رجال البيع أو 
من الروساء . 


ومن المستلزمات الأولية لكتابة التقرير مو أن يكون للتقرير هدف أو 
عدة أهداف . وهذا الحدف هو الذى يؤثر فى طبيعة أو شكل التقرير وكذلك 
فى المعلومات التى يتضمنها . ومن ضمن الأهداف العديدة التى تحققها 


١‏ - تعطى التقارير فكرة واضحة عن الظروف المحيطة بكل منطقة 


- ۸۱ 


وتنقلها إلى المركز الرئيسى . 
؟ - تعلم رجال البيع لماذا نجحوا أو لماذا فشلوا كا توضح لمم «اريقة 
تحسين أدائهم للاعمال وزيادة الدخول التى يحصلوا عليها فى ظل طريقة الدفع 
المتبعة . : 
٣‏ - يساعدٍ رجال البيع أن يقومون بتخطيط أعمالهم . 
٤‏ - تعطی رجال البیع فکرة عن ۱:ستهلکین الفعلیین وا حتملین الذین 
يمكن تكرار عملية البیع معهم . 
ه - تمكن إدارة البيع وكذلاك رجال البيع من تحسين الخدمات التى تؤدى 
577 
منت تعطی الادارة فكرة عن الام النافسة ااو جودة فق السوق . 
۰ - اعطاء الاددرات فكرة عن نشاط النافسین . 
۸ - تعطى ال ركز الرئيسى فكرة عن مرکز العءادء وعن حجم الائان 
۹ - تمكن إدار : المبیعات من الاحتفاظ بقوائم أو مراف دة 
ويومية عما حدث فى محيط العمل . 
و ال تا الخاص باختيار صفقات البع ۔ 
۱- تعطی معلومات تنفع بحوث التسويق . 
۳٣۷‏ - ترسم الطريق أمام تنمية السلع الجديدة وإنعاشها . 
۳ - تسهیل مهمة تروخ وتتشیط المیعات عن طریق المستهلكين 
ا حتملین . 
5 - دراسة منافذ التوزيع الجديدة . 
٠‏ - تسهل من تخطيط جداول الإنتاج . 


وإذا تمكنت ؛“مارير المقدمة هن رجال البيع من تحقيق كل هذه الأهداف 
أو بعضها فسوف تنتمكن الإدارة من تقيم الجهود التى يبذها رجال البيع 5 أنبا 


= eAY 


تعطينا الاحصاءات والأرقام التى يحتاج اليها المشروع فى المستويات الإدارية 
العليا وذلك لكى تتمكن من رسم السياسات التسويقية . 


تقيم جهود رجال البيع : 

لايمكن أن يعتمد تقيم جهود رجال البيع فقط على أساس کمية البیعات ۱ 
التى يحققونها » من المعروف أن أحسن عمال بيع قد يمرون بظروف صعبة ٠‏ 
وأضعف رجال بيع يمكن أن يحققوا مبيعات ضخمة عندما تتحسن الظروف . 
ويمكن أن نستند إلى الخطوات الآتية فى تقييم جهود رجال البيع : 


١‏ - النشاط الجسمانى : 5م عدد مرات الاتصال التى أجراها رجال 
البيع ؟ ما الوقت الذى استغرقه كل اتصال ؟ ما مقدار الأموال التى انفقت ؟ 

+ - القدرة عل الأقلم : هل يستطيع عامل البيع أن يتفهم المواقف 
البيعية الختلذة حتى يستطيع أن يتم الصفقة فى أى منها . 

۳ - هل يستطيع عامل البيع أن يعمل دون توجيه ومساعدة الإدارة 
وهل لديه القدرة على التفکیر والمبادأة ؟ 

4 - هل يمستطيع أن يحقق نوعاً من التكامل فى الأداء وفى السلوك ؟ 


ه - ما مدى كفاءة رجل البيع فى أداء وظيفته من الوجهة العامة » هل 
ارتبط بالأهداف التى حددتها الادارة ؟ 


وتعتبر خطط العمل الوزعة علی رجال البيع بارومتراً لقياس الأداء لأنها 
تشرح العمل الواجب أدائه وعدد مرات الاتصال . وعند مقارنة خطة العمل 
بالعمل الفعلى يمكن الحكم على جل البيع . ويمكن اجراء مقارنة بين جهود 
رجال البيع الختلفين شريطة اتفاق الظروف . ويقال إن دورة حياة رجل البيع 
تبدأ منذ إعداداه ثم تنميته وتقدمه ونضوجه ٹم تتدھور كفاءته . 


ويلاحظ أن منحنى الأداء بين مرحلة الأعداد ومرحلة انهو تقفز بسرعة 


E E مس‎ + 


وإذا تمكن رب العمل أن حدد .موقع رجل البیع على هذا المنحنى 
يستطيع أن يحدد احتياجاته ویحدد القصور و وه ف ؛ القوی البيعية(١)‏ 


تقيم وظيفة البيع :. 
هناك بعض الطرق. يمكن استخدامها ف تقيم وظيفة البيع فى المنشأة(© 


١‏ - الإضافات [ إلى الربح : جب حساب هذا الرقم عن طریق خساب 
التكلفة زائداً نسبة الاضافة لاسلعة للسلعة ويطرح منها تكاليف عملية البيع . 

۲ - العائد على الأصول : تطرح نفقات ٠‏ المبيعات الجارية مثل : 
الرتبات والانتقال » من الربح . 

ش ۳ - نسبة التكلفة إلى المبيعات : وتحسب نسبة نفقات البيع ثم تقسم 

على إيرادات البیعات . ولکن بلاحظ أنه لایکن أن تستخدم بمفردها . 

5 - نصيب السوق : إذا 3 تتغير جودة السعلة ع أو السعز ٤‏ آو 
Ia‏ لي ع 0 » يمكن أن 
نعزو ذلك الى زيادة كفاءة وجهود رجال البیع . 


م - تحقیق آهداف التسویق .: ¢ يكن الحكم على طريقةٍ أداء وعمل 
ا البیعات على ساس ما أمكن تحقيقه من أهداف 7 البیعات ۰ الأرباح ) 


(4) Marvin A. Joison ““The salesman’s career cycle °’ Journal of 
marketing, july P. 39 


(2) Porter Henry, “manage your salesforce as a system’, Harvard 
Biüsiness Review - march - Apirl 1975. P. 75 


رابعا : استراتيجية التوزيع . 


يعتبر التوزيع عنصراً هاماً داحل استراتيجية التسويق » وسنحاول .ف 
هذا الجزء أن نتعرض إلى استراتيجية التوزيع وإدارتها ومکوناتہا ا ختلفة ٹم نصل 
فى النهاية إلى التوزيع المادى . 


والمعروف أن جميع السلع تمر خلال منافذ توزيع معينة » وقد يتم هذا 
بطريقة مباشرة من المنتج إلى المستهلك أو قد يتضمن. مجموعات عديدة .من 
الوسطاء والموزعين . يمكن تعريف قنوات ال توزیع فی الاقی : مجموعة من 
المنشات التوزيعية تشارك بنصيب ف أنشطة التسويق والتى تنطوى على تحرك 
السلع والخدمات من مناطق الانتاج حتی مراکز الاستهلاله() . ۵ 


أما هيكل التوزيع فهو اصطلاح يدل على جميع الترتيباتة الممكنة فى 
صناعة معينة والتى تقوم بعملية التوزيع . 


هناك ثلاثة| عناصر رئيسية داخل الزج التوزیعی وهی : 
١‏ - علاقات التوزيع : فى نقطة معينة أو أكثر تنقل ملكية السلع وهذا 
لايد من تنظيمه بطريقة معينة . 0 
؟ - التوزيع المادى : يجب أن تنقل السلعة إلى منطقة معينة فى وقت 
معين لكى تسلم للمستہلك . وهذا يتضمن النقل والتخزين والرقابة على 
انخزون . 


)1( زم‎ ٤ عمنا:×+عد ءط؟''۶ ,صنالءاء ص۶۰‎ ء۷۰٤٠‎ and channel mahnağement’’ 
in Fredrick D. Sturdivant et al, managerial analysis in marketing, scott, 
Foresman 1970. P. 220 


* - الأنشطة المساندة : مثل تجميع المعلومات التسويقية » تمويل أنشطة 
التسويق » التمیط والتدريج وهذا كله يساعد عملية التوزيع 2 


ولقرارات التوزيع تأثير قوى على بقية المزيج التسويقى والذى يتضمن : 
التسعیر ء السلعة ء الترویج » وتعتبر تکالیف التوزيع من أكبر عناصر التكلفة فى 
النشاط التسویقی . 0 


والشارکون فی نشاط التوزیع هم : الستپلکون » الادارة ( عند النتج 
آو عند الوزع ) » امجتمع » و کل منبم یتاثر بنشاط التوزیع ويؤثر فيه أيضا . 


يطلب الستهلکون النافع الاتية من نشاط التوزیم وبصفة خاصة فى 
محيط التجزئة : 


١(‏ ) وفرة السلعة : يمكن أن تصل السلعة بوفرة إلى المستهلكين عن طريق تجار 

التجزئة المنتشرين فى أماكن كثيرة . 

(ب) الراحة : تختار المتاجر مواقعها فى المراكز التجارية الرئيسية وبالقرب من 
تجمعات السکان لتوفیر الخدمة بالقرب من المستبلكين . 

(ج) الخدمة : يستطيع المستبلك أن يختار بين التجار على أساس الخدمة التى 
يقدمها كل منہم والذى يدفع فى مقأبلها مناً معيناً . إوتتفاوت هذه الخدمة 
من متجر -إلى اخر مثل محلات خدمة النفس ( السوبر ماركت ) إلى 
محلات الأقصام ‏ وهى قيمة الخدمة ‏ والتى لا تتأخر فى تقديم 
المساعدات وتمنح الائهان . , 1 

(د) الوفورات : حاول بعض المنتجين أن يبيعوا مباشرة إلى المستهلكين أى 
استبعاد الوسطاء من أجل توفير الأرباح التی بحصل علیہا الوسطاء . وف 
الحقيقة إذا أمكن تمحقیق ذلك یکن تحقیق وفورات تترواخ ہین 


— و 6 - 


. سب ۰ یفید منہا اللستہلك النہای‎ ٩ 
ره )التسلية : یشعر بعض الستپلکون بارتیاح وسرور عندما يذهبون إلى‎ 
. الاسواق وعندما یقومون بالتسوق حتی ولو ۸ یقوموا بالشراء‎ 


انیا - النتجون : 
یختار النتج قنوات التوزیع التی تسلکها السلعة فی رحلتها من النتج 
ی السهلك النهای . ولذلك نتعرض هنا إلى المنتجين على أساس آنهم 
يخططون طريق التوزيع ويحددون نظم التوزيع . وفد نقع فى Ee‏ 
اصطلاح التوزيع ووس جهود رجال البیع € فإذا 5 م النتج بیع المباشر إلى 
المسع لكم: , فسوف یتساوی " التوزیع مع جهود عمال البیع لأن الأخيرين هم 
الذبن یتم ون عملية التوزيع حتى النباية ) ماعدا التوزیع المادى 1 ولكن إذا 
اعتمدنا على الوسطاء والمؤزعين فإن عملهم سيكون إمتداداً لعمل رجال البيع 
لدی النعج . 
بت الوسطاء : ۲ 
یعرف الوسطاء تقلیدیاً داحل عملية التوزیع بأنهم ر مشروعات آُعمال 
تتخصص ف تقد +دمات معينة تتعلق بشراء أو بيع السلمة آثناء تدفقها من 
النتج یی الستهلك ال خحیر »(0) 
رابعاً ‏ وجهة نظر امجتمع : 
.يمكن تحديد أثر ا:وزيع على ا جتمع بطریقتین : التوزيع كنشاط داخحل 
التسویق ۰ تداخل الو سطاء والموزعين مع الجتمع » ا ا 
الزوايا الثلائة الاتية 


( أ ) حماية المستبلك : طالما يأحذ تجار التجزئة موقعهم فى نباية أعمالٍ التوزيع 


(1) Kotler, “Marketing management’’ 3d. ed., 1972 P. 551 


AY ~ 


فهم يتصلون مباشرة بالمستبلكين وهذا يضعهم فى موقف بحم علہم 
لتجاوب مع حاجات الستهلکین والتحدث باسمهم وبمصاحتهم . يهدد 
تجار التجزئة المنتجين ۳ فى سلعهم إلا [ إذا أخذوا رغبات 
و حاجات المستبلكين فى 


3 هل سنجد التجار الذین یتولون هذه الهمة ؟ 
000 جار 00 الل إلى 7 
(ج) حایة الوسطاء : ثمة تعارض بين مصالح كبار المنتجين وبین مصاخ التجار 
والوسطاء »و کثیرا ما يعباً الرأى العام ضل الوكلاء خاصة إذا زادت 
مطالببم عن حدود العقول 


يخدم التوزيع الناجح كلا من الستپلکین والوردین خاصة زذا تحققت 
السرعة المطلوبة فى توصيل السلعة إلى السوق » وأحسن طريق توزيع ليس هو 
أقصر طزيق أو أقصر مسافة تفصل بين المنتج والمسبتبلك . 


- ولکن هناك اعتبارات أخرى ومهمة توثر فی اعتیار هذا الطريق 
وآ مھا : التکلفة ء الوقت » الخطر . وهناك وظائف عديدة لابد من مباشرتها 
داخل قنوات التوزيع وهى : الشراء 2 البیع 2 النقل » التخزین » التنميط 
: والتدرج القويل 2 تحمل ا خاطر ۰ تجميع المعلومات التسويقية 1 


وإذا لم يتمكن المنتج أن يتحمل واحد أو أكثر من تلك الوظائف » يجب 
أن يتحملها عنه أحد الوسطاء . وغالباً ما نجد أن الوسطاء يوزعون أو يقسمون 
هذه الوظائف امختلفة فيما بينهم بطريقة معينة تؤدى ف النهاية ! إلى تحقيق أقصى 
كفاءة ممكنة . 


7 ممه 


يفيد الوسطاء والموزعون المنتجين عندما يقدمو .پم انعلومات ۰ 
خبرة . ورغم ذلك إذا وجد المنتج فى أى وقت من الأوقات طريقه أخرى أقل 
كلفة فى اداء عملية التوزيع فسوف يقصى الوسطاء عن طريقه 


والسوّال هنا : كيف يؤدى الوسطاء أعمال التوزيع بكفاءة وفاعلية ؟ 
قد يعترض البعض للوهلة الأولى ويقول إن الاعتاد على الوسطاء يعنى إضافة الى 
التكلفة الكلية لكل من المنتج والمستبلك ولكن بحب آلا تتسرع فى الحكم 
ويجب آن ندرس قيمة وفائدة الوسطاء والوزعی [ذا نظرا إلى الشكل الانى . 
شکل رقم ر ۱۲ - ۳۱) « ۰ب » . ۰ 


E] Ce] 


n 0 








يتضح من الشكل « أ » أن هناك أربعة منتجين لنفس السلعة عليهم أن 
يتعاملوا مع أربعة من | 3 لکن 2 


يعنى هناك ١5‏ علاقة أو عملية تتم بينهم . ولكن فى الشكل اب > 
يجمع الوسيط كلا من المنتجين والمستهلكين بعضهم مع بعض وهنا توجد ۸ 
عمليات أو علاقات فقط . وإذا طبقنا هذا الكلام على نطاق واسع يمكن أن 
تكتشف كيف يقوم الوسطاء بتضييق وتبسيط العلاقات والمعاملات الممكنة 
ذاخل اقتصاد معقد . ويظهر هذا بوضوح أكبر إذا تنوعت السلع التى يقدمها 
کل متج . 0 


ولنفترض أن كل منتج من المنتجين الاربعة ینتج د تشكيلة متنوعة من 
السلع » یستطیع الوسيط أن يشترى تلك المجموعات ويعرضها دفعة واحدة 
على الستهلکین لکی یشبع حاجاتهم وطلباتيم وهذا بدوره یخفض كثيرا من 
عملیات التوزیم الادی ویخفض من تکلفة البادلة . 


استراتيجية التوزیع : 

تنوه أهمية وضرورة وضع استراتيجية التوزیع فی الکثیر من الش رکات 
درجوا علیپا .فترة طويلة من الزمن رغم ما حدث من تغيير فى الظروف 
السوقية . فى الکثیر من الاحوال » لا یوجد من یہتم داخل التنظم بتحمل 
مسئولية تطویر طريقة التوزیع » والدخل البناء أن ندظر إلى قنوات التوزيع 
کنظام متکامل م نضع استراتيجية تضمن الاأداء الناجح لوظائف التوزیع داخل 
هذا النظام » ومهما كانت ظروف السوق و السلعة » ترغب النشأة فى أن 
تختار طریق التوزیع الذی يضمن لها تنفيد استراتیجیتہا التسويقية ¢ والظروف 
الائیة تجہر المنشأة عل تغییر استر اتیجیه انتوزیم( 
ہے 00 ہے 
Maureen Guirdhan, ‘““Marketing management : analysis, planning and‏ )1( 


control] ’’ a. 3d. ed., Prentic Hall 1976, P,288 


نت 04 - 


. فى حالة قيام شركة جديدة‎ - ١ 
. عند لاو منتج جدید و حط منتجات جديدة‎ - ۲ 
عندما تغیر الش رکة من استراتيجية التسویق و عندما تقرر توجیه‎ - ۳ 
. منتجاتها إلى أسواق جديدة‎ 
عندما تصل السلعة إلى مرحلة جديدة فى دورة حياتها‎ - ٤ 
فى حالة تغییر هیکل التوزیم القاثم ر فتح حلات جديدة و عتدما‎ - ° 
) يعدل كل .من تجار التجملة والتجزئة من سياستهما‎ 


ما عدد النافذ التى يستخدمها رجل التسويق 5 متى يجب على 
لش رکات ذات الوارد الالية الضخمة آن ترکز جهودها على طريق واحد 
رئیسی ؟ والشكل الات یوضح موذجاً لتخطیط استراتیجیة التوزیع وإدارة نظم 
التوزيع ( شكل رقم ١١‏ - ۳۲ ) : 


دور استراتيجية التوزیع : ۱ 
لقد آوضحنا من قبل كيف تشکل عناصر السلعة » الترویج » أجزاء فى . 

الزخ التسویقی . وبنفس الاأْسلوب تعرف الزج التوزیعی بأنه الطريق الذی 
تخصص به المدشأة الأرصدة لكى توّثر فی الدشات التوزيمية الأخرى . ولقد 
تعرضنا من قبل ٍل استراتيجية الدفغ وا جذب ء ويمكن أن يمتد هذا على التوزيع 
فمثلا عن استراتيجية الدفع يكون التأكيد على التوزيع الداخلى من خلال منافق 
التوزيع . وف استراتيجية ا جذب یتخطی النتج جمیع الوسطاء وی رکز جهوده 
على الستبلکین مباشرة . والسوال ا حام فى استراتیجیة التوزيع : من الذى 
يشكل السوق الذى نرغب ف بلوغه ؟ هناك علاقة قوية بین اعتیار الأسواق 
واختيار المنافذ . وإذا لم تستطيع النافذ الموجودة أن تصلى بنا إلى الأسواق 
المقصودة فلابد أن تراجع الشركة من استراتيجيتها التسويقية . 


¬ 4م رت 


- ۲م - 
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تشکیل نظام التوزیع 
يوضح الشكل الآتى ( شكل ١١‏ - 58 ) العوامل اللهمة التى تحدد 
طريق التوزيع : 





۱ الوزعون‌والوسطاء ۱ 
الموجودون | 


(شکل ۱۲ - ۳۳) 





۱ - السوق : تحدد طبيعة السوق استراتيجية التوزیع ۱ ینجح التوزیع الباشر 
عندما یتوفر عدد کبیر من العملاء ا حتملین وبالتالى مبيعات كثيرة محتملة 
وعندما یت رکز العملاء ی مکان واحد . ولکن عندما تکون السلم موزعة 
ومبعارة وعندما يكون هيكل الشراء غير منظم > يلعب الوسطاء دوراً هاما 
ف التوزيع . 


۲ - السلعة : تفرض خصائص السلعة قرارات اختیار طریق التوزیع . مثلا 
السلع سريعة التلف تتطلب التوزيع المباشر بسبب مخاطر التأخير ومشاكل 
المناولة . کا توزع الفنية المتخصصة التى تتطلب خدمة خاصة عن طريق 
التوزيع المباشر . ويكن توزيع السلع الفصلية عن طريق الوسطاء الذين 
یجمکنون مص نداول العدید من السلع الفصلية عقدرة آکبر من النتج » كذلك 


oq 


- الحظم : إذا كانت المنشأة كييرة الحجم ولديها [مكانيات مالية ضخمة 

وتنتج ا انا ومنو غ من النتجات » تستطیغ أن نجه إلى التوزيع 
المباشر:» ولكن كلما كانت المنشأة ضعيفة كلما قالت .مواردها المالية التى 
تستطيع أن تو-جيها إلى عملية التوزيع . والنتيجة الطبيعية هى ضرورة الاعتاد 
عل الوسطاء ١‏ 0 ۱ 


4 - الوسطاء : یستطیم کل من تجار الجملة والتجزئة تخدمة قطاعات مختلفة 
من الستهلکین » یتبع كل منہم أسالیب ختلفة فی الاعلان : السخزین ‏ الائعان » 
عدد مرات الشحن وابد.لم » بفضل رجل ۵-ویق الوسیط الذی بستطیع آن 
یصل وأن پواجه خاجانت ذستلکین الذين يخدمهم . هذا علاوة على أن ال ركز 
المالى القوى للوسيط له *نية عند أختيارة . 


ھ - النافسون : قدا رجل التسويق أنه من السرورى أن يسير فى نفس 
الطريق الذى يسير فيه نأفسوه عندما بختارون ءنافذ التوزيع » فكل منتج 
بسعی آن تعرض سلعته عند جمیع لتبنار الذین یمرضون سلع النافسین . 
8 لقد ال الاستاخ 7.0 رز تحدد منافذ التو زيع التى يستخدمها المنافسون 
ما يجب على المنتج أن يتلاناء أكثر مما یفلده ٩۲»‏ 


ا سے 


. ولقد ؛تبع بعض المنتجي الفلسفة إلتى نادى بها :0116 فتجنبوا ا متاجر التی 
تعرض سلع المنافسين وا دأوا فى سياسة جديدة هى التوزيع المباشر حتى 
لایقابلون ای نوع مین ال نسة . 

5 - البيئة : تعيد التغيرات ف البيلة التسويقية تشکیل استراتيجية التوزیع . فى 
حالة انکساد الاتتصادی بر حول اللتجون پل ابر وآرخص طریق للتوزیع . 
کیا أن للاختراعات والۃناء التکتولوجی أثر :بير فى الاختيار. فوجود 


سس س 
۳ 


)1( 0116۲, ‘“Marketing Menagerzent’’ 3û, 187, P. 290-92 
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لثلاجات العامة النسخمة غیر کثیرا من طريقة توزيع السلع سريعة التلف . 
ولقد ساعد ذلك على وجود عدد كبير من الوسطاء واتضح دورهم ی عملية 
التوزيع بين المنتج والمستبلك . ۱ 

يجب على كل منشأة أن تدرس وتزن كل البدائل قبل أن تصل إلى قرار 
لاختيار طريق التوزيع . يجب على المنشأة أن تقارن بين المزايا والعيوب 
الموجودة فى الطرق التقليدية للتوزيع أو أى طرق أخرى مستحدثة . وهناك 
بعض أسكلة يجب الإجابة علیہا وهی : 

۱ - ما هي حاجات الشراء داخل السوق الذى نخدمه ؟ 

١‏ - كيف يمكن لكل بديل من بدائل التوزيع أن يقابل ويلبى تلك 
الحاجات ؟ 


1 ما ھی قنوات التوزیع الا کثر احا ف التوزیع‎ - ٣ 


مديات التوزيع : ۱ 

يمكن قياس مديات التوزيع عن طريق : 

٠ . مدى التغطية الجغرافية لقنوات التوزيع‎ )١( 
۰ ۰ . بالسلعة أو الخدمة‎ 

تستطيع امنشأة أن تختار م بين التوزيع الشامل َو امحدود ويعتمد 
احتيارها على كيفية الاستفادة من جهود الوسطاء . فمثلا السلع الميسرة توزع 
توزيعا شاملا" ومکٹفا بيغا السلع الخاصة توزيع عن طریق عدد قليل من 
الوسطاء أو عن طريق الوكلاء الوحيدين . ويمكن الاختيار بين ثلاثة أنواع من 
التوزیع وهی : التوزیع الشامل آو ال رکز » التوزیع الانتقایی او احدود » 
هو مدی انتشار السلعة داخل السوق . 


سم س 0۹ تست 


أولا التوزيع الشامل : 
یل منتجو السلع الميسرة والمواد الأولية أن يتبعوا استراتيجية التوزيع 
القامل لا يرغبون أن تعرض. منتجاتهم فى عدد کبیر من منافذ التوزیع . 
وتجد المنشات هذه الطريقة ضرورية عندما يكون نن السلعة متخفضاً وعدد 
مرات الشراء متكررة واحتال تحول المستهلكين من علامة إلى أخرى احقال 
. کبتر . والثال الآ يوضح هذا : إذا طلب المستهلك الكولا ولم يجدها فسوف 
يشترى البييببى أو العكس . وبالتالى يجب على كل شركة أن تشبع السوق 
وتغطى جميع الاحتياجات لكى تصل بالمبيعات إلى أقصى حد ممكن . 
نياً ‏ التوزيع الانتقانى أو المحدود : 
٠‏ ويمكن توضيح هذه السياسة بأنها استخدام أكثر من وسيط وحيد وأقل 
من الاشتعانة بجميع الوسطاء المستعدين لعرض السلعة(© . بمعنى اخر يختار. 
ات تر وت العمل على تحقيق مبيعات 
ضخمة : وتستخدم هذه الطريقة فى توزيع عدد. کبیر من السلع الاستھلاکیة 
خاصة سلع التسوق والسلع الخاصة .. وتسمح هذه السياسة لرجل التسويق أن 
ی رکز ف تعامله على عدد محدود من الوسطاء وبالتای تتدعم العلاقات معهم 
وف نقس الوقت یضمن التفطية العقولة للتسویق . ومن الطبيعى أن تكلفة 
هذه السياسة فى التوزيع أقل من السياسة السابقة ( التوزیع الشامل ) . 


التوزيع عن طريق الوكلاء الوجيدين : 
يعطى. المنتج فى بعض الخالات إلى آحد الموزعين ت وکیلڈ وحيداً لتوزيع 
سلعته فى منطقة معينة أو فى سوق معين . ومعنی ذلك آن النتج لن یوزع 
سلعته عن طريق اخر داخخل هذا السوق . 
وستخدم هده السياسة ق توزیع سلع ا هة اة 
الأثاث » الرادیو والتلفزیون ء الساعات » الادوات الرياضية » السیارات 
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وغيرها . ولا يمكن اعتبار هده السياسة عملية لتوزیع السلع الميسرة لأن 
المستبلك غير مستعد لقطع مسافات لویلة حتی جد هذا الوكيل . 


هناك بعض المزايا يحصل عليبا الوكيل الوحيد » كا أن هناك مزايا يحصل 
عليها المنتج » يضمن ع المنتج جهوداً مكثفة من قبل الوكيل كيل الوحيد كا يستطيع أن 
يضغط عليه فى تنفيذ بعض السياسات التسويقية ( السعر » الترويج » شروط 
لائعان ) . ویتدعم مرکز العلامة السجارية بين العلامات المنافسة لما إذا كان 
توزیمها عن طریق الوکیل الوحید . 


يتجه المنتج إلى اختيار أحد الوسطاء عن قناعة أنه هو الذى يستطيع أنب 

یقوم با خدمات المطلوبة منه بأجسن طريقة وأحسن من المنتج ذاته وأحسن من 
آی موز ع اخر . وعند تحديد خدمات التوزيع » يجب على المنتج أن يتذكر 
الرج الذى يحدد العلاقات التجارية والتی تشکلها العناصر الاتية : ۱ 
١‏ - سياسة السعر : غالباً ما یحدد ,المنتج قائمة اتا منتجاته وق نغس 
الوقت يستطيع أن يمنح خخصما خاصا لبعض الموزعين أو بالنسبة لطلبات 


ذات حجم معين 
7 - شروط البيع : وأهم شرط هو .شرط الدفع والضمانات التى يمنحها 
النتج . 


م وكالة وحيدة فى منطقة معينة » بطلب الوزع من اللتج ان يضمن له انه . 
لن يعطى أى حق لموزع آخر لتوزيع نفس السلعة فى منطقة معينة أو 

کا جدبات وسحوايات متبادلة : ويتم الاتفاق عليها فى العقود. التى تبرم بين 
الاصیل وبین الوکیل . 

بعض معاییر اختیار الموزعين : 
بعد تحلیل المهام ا ختلفة التی یقوم بہا للوزعون ء يستطيع المنتج أن يختار 


أحسن طريق لتوزيع سلعته . 


والؤال الذى يواجهنا هو : أى منفذ يمكن أن يحقق أهداف التسويق 


البعيدة الأجل ؟ 


وللإجابة على السؤال : كل بديل من بدائل التوزيع يجب أن يوزن بمعيار 


اقتضادی ء رقابی ء إمکانیة التطبیق ء المرونة : 


أولا : المعيار الاقتصادى : من أهم الاعتبارات عند اتخاذ قرار اختيارى طريق 


التوزيع هو الاعتبار الاتتصادی » طالا آن الأریاح الناشعة هی آهم هدف 
تسویقی  .‏ وحتى يمكن تقیم الامکانیات الاتتصادية لکل منفذ عل 
حدة ء يمكن للمنشأة أن تعتمد على مدخل التكلفة الكلية . أى تحدد 
أثر التوزيع على التكلفة التسويقية ثم تحاول المنشأة أن تصل إلى تقديرات 


. عن الربح المتوقع لتطبيق أى استراتيجية وتختار منها الأنسب من ضمن 


البدائل العروضة . 


إلا أن هذه الطريقة سهلة من الناحية النظرية فقط حيث يضعب 
على المنشأة أن تنبا بأرباحها التى يمكن أن تحصل عليها من أى طريق من 
طرق التوزيع حتى لو توفر لحا جميع الاحصاءات ولمعلومات عن 
الوسطاء . علاوة 4 عند تقيم النافذ البديلة یصعب آن نحصل 
على جميع المعلومات الحيوية والضرورية اللازمة غذا الاختیار . 


: الرقابة : من الأسئلة الصعبة التی تواجه رجل التسویق عند اختیار 


طريق التوزيع الق : هل هناك تعارض فی الصا بين الموزعين أنفسهم 

وبين المنتج بحيث یصعب تحقيق الرقابة عليهيم أو العكس ؟ هل هناك 

تجانس فى المصالح فتكون الرقابة أسهل 4 وهل التعامل مع منافذ التوزیع 
يقة معينة تحمل أى نوع من المشاكل القانونية ؟ 
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رابعا : 





لقد زادت طلبات الموزعين فى السنوات الا 
بحيث فرضوا عليهم القيام ببعض الخدمات التى كانت مفروضة عليهم 
أصلا » وأدى هذا إلى خلق الكثير من المشاكل التى يصعب اخضاعها 
للرقابة . 


: المرونة فى الحركة : قد يختار المنتج طريق معين للتوزيع على فرض أنه 


الطريق الأمثل ولکن بعد التدئیق قلیلا یتضح له أنه طریق محفوف 
باخاطر . فإذا كان هذا العامل يقيد من حرية ومرونة المنتج فسوف 


تظهر الكثير من المشاكل مستقبلا خاصة عندما تتغیر الظروف السوقية . 


فا منتج الذى يتعاقد مع وكيل وحيد على أساس فترة ٠١‏ سنوات 
قادمة . سوف تقيد حريته ولن يتمكن من أن يتحول عن هذا العقد إذا 
وجد فرصة أحسن للتعامل مع وكيل اخر أو طريقة توزيع أخرى . 
وبطبيعة الخال سوف يتردد المنتج فى الموافقة على شروط ترابطه لاجال 
طويلة إلا إذا كان مستقبل الصناعة واضحاً أو مستقراً كا تبدو الظروف 





السوقية مطمئنة . 
القيود القانونية : قد تنشابه الاتفاقات التى تبرم بين المنتجين وبين 


الوكلاء الوحيدين مع القيود التى تفرضها الدولة لمنع الاحتكارات . 
لذلك. لابد من النظرإلى الأعتبارات الآتية : 

. . 9 هل يستطيع المنتج أن يراقب جزءاً مهماً من السوق‎ - ١ 
هل الاتفاقية المبرمة بینہما تبعد المنافسين من الحصول على نصيب‎ - ٢ 
من السوق ؟‎ 


فإذا توفر هذان الشرطان أو توفر أحدهما » فسوف تتدخل 
الحكومة ضد اتفاقيات الوكالة الوحيدة . 


اتا 668 - 





استخدام أكثر من طريقة فى التوزيع : 

تستخدم المنشآت ف الكثير من الحالات أكثر من طريق واحد أو منفذ 
واحد . یفید هذا الاتجاه النتج طالا آنه سیتمکن من الوصول الی أشواق 
أوسع . ولکن بحیط بہذا الدخل الکثیر من ا خاطر إذ قد نجد بعض الوسطاء 
يعارضون فى أن ينضموا إلى مجموعة الموزعين التى توزع منتجات هذا المنتج » 
وبالتالى يحجمون عن توزيع سلعته . 


ومن وجهة نظر المنتج » فإن عدم التركيز واستخدام استراتيجية توزيع 
متعددة يمكن أن تقود المنتج إلى اللبس وعدم التركيز . ولكى يتلاف المنتج هذه 
الشاکل يستطيع أن يوزع منتجاته الختلفة من خلال منافذ مختلفة » أو استخدام 
أدوات تيز .مختلفة واعطاء كل علامة إلى منفذ توزيع خاص والشكل رقم 
( ۱۲ - ۳ ) یوضح هذه الطريقة : 








تنمية العلاقات مع الموزعين : 

عندما تقودنا استراتيجية التوزيع إلى اختيار طريق معين للتوزيع أو 
جموعة من الطرق فی وقت واحد »تحاول الشركة أن تقم علاقات طیة مع 
الموزعين . تظهر المنافسة بين المنتجين وبين الموزعين للحصول على نصيب 
أكبر من الأرباح . ولکن فق الستوات الأخيرة اتحدت القوتان لمواجهة بعض 
الصعوبات معا مثل المنافسة أو الندرة فى بعض المواد » أزمة الطاقة ء التدخل 


الحكومى » ضغوط الستهلکین › » التضخم . 


عندما يقع اختيار المنتج على طريق معين لتوزيع منتجاته عليه أيضاً أن 
يختار الأسماء أى آمیاء الأشخاص أو الشركات التى تعاونه ف توزيع السلعة . 
وعناك بعض العوامل التى تساعده فى ذلك ٠‏ 


. كفاءة الإدارة عند الموزعين‎ - ١ 
هل يتعامل الموزع فى سلع أخرى منافسة لنتجاتنا ؟‎ - ۲ 
. دراسة الموارد المالية لكل موزع‎ - ۰ 

4 - هل يملك الموزع تسهیلات تمكنه من التعامل فى منتجاتنا 8 

ه - هل لديه رجال بيع أكفاء يساعدون على توزيع السلعة ؟ 

5 - هل يتعاملون فى سلع أخرى تعتبر مكملة لسلعتنا فتساعد على 
تصریفھا ؟ ۱ 

- هل يفكرون بالعقلية التسويقية » وهل لديهم النية فى تركيز جهودهم 
لتوزيع منتجاتنا ؟ 

- هل يغطون الأسواق تغطية كافية ؟ 

٩‏ - هل سیقبلود: حصة معينة ويعملون على تصريفها ؟ 

٠‏ - هل سيقباون هامش ربح معين خاصة فى الأوقات العصيبة ؟ 


الحوافز للموزعين : لابد من تقديم بعض الوافز للموزعین 





والوسطاء . وعند تقديم مثل هذه الحوافز لابد أن يلتزم المنتج بحدود معينة 
بحيث لا تغطى المكاسب امحتملة . والمشكلة هى كيفية تحقيق التوازن الطلوب 
فى العلاقة مع الموزعين . 


هناك بعض الطرق الفنية التى تساعد ف الحصول على التعاون والتعضيد 
من جانب التجار والتى منبا : 


قد يعطى المنتج ضمانات ضد انخفاض الأسعار » مساعدات مالية آو 
تحديد فترة السداذ » معاملات خاصة فى بعض السلع لحمايته ( أى الموزع ) 
من بعض المخاطر التجارية . ويمكن أن يشارك المنتج فى تدريب رجال البيع 
العاملين عند الموزع لكى يضمن خدمات متازة تقدم إلى المستبلكين سواء عند 
التركيب أو الخدمة أو الصيانة . 


تقیم جهود الموزعين : 


یسۃ خدم النتج العدید من الطرق لتقیم آداء الوسطاء والوزعین ٠‏ وس 
بين هذه الطرق : 


. مقارنة البيعات الفعلية مع حصص البيعات المحددة لكل منهم‎ - ١ 
. الاتجاهات البيعية واتجاهات نصییه فى الأسواق‎ - + 
متابعة العاملات بین الستپلکین والوسطاء ومدی رضا الستپلکین‎ - ۳ 
۱ عنہم ۔‎ 
۽ - اجراء مقابلات مع عينة من المستبلكين وسوّالههم عن درجة‎ 
. رضاهم عن الموزعين‎ 


فإذا اتضح من هذه الدراسة أن أداء الموزعين غير مرضى عنه » يقرر 
المنتج ما إذا كان من الضرورى التحول إلى موزعين جدد وف نفس الوقت 


ہے ای ا ےچ 


لا يوجد دليل أن ينتج عن هذا التحول أى تحسن فى طريقة الأداء . 


و قد يواجه بعض المنتجين تلك المشكلة وذلك بالاتفاق منذ البداية مع 
الموزع على حصة مبيعات معينة يلتزم بها هذا الموزع . وقد یم شبه اتفاق 
وتراض بين الطرفين على مسائل معينة مثل التغطية الشاملة للأسواق › 
متوسطات ا خزوت ہ معالجة الأجزاء التالفة أو المفقودة » برامج التدريب ء 
ويمكن أن يحدد المنتج هدفا معينا لکل موزع کی یلتزم به حسب النطقة 


البيعية . وهذا بحدد مسئولية اللوزع تحدیداً واضحاً . 


تعدیل طرق التوزیع : 

يجب على المنتج أن يقم طرق التوزيع بین وقت وآخر طالا آن الظروف 
البيئية لن تستمر على حال واحد . وقد یعنی هذا التقیم البدء فى استراتيجية 
جديدة أو تعديل الاستراتيجية السابقة . 


ولقد -خص الاستاذ ۲ آنواع ثلاثة للتغيير وهى : 

. [ضافة آو (سقاط بعض الوزعین‎ - ١ 

۲ - [ضافة و (سقاط بعض النافذ التی تعمل فى أسواق معينة . 
٣‏ - إعداد استراتيجية جديدة لتوزيع المنتجات فى جميع الأسواق ۔ 


خر 


وأصعب عمل هو مراجعة استراتيجية التسويق برمتها » ولا يمكن القيام 
بمثل هذا العمل الشاق بدون دراسة موسعة وبدون الحصول على موافقة الإدارة 
العليا . ۱ 





(1) Kotler, Marketing Management ’’. 3d. ed., PP. 299-300 
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استراتيجية التوزيع المادى 


يمكن تعريف التوزيع المادى وفقاً للمفهوم التسويقى الذى يعمل فيه 
هذا التوزيع . يرتبط التوزيع المادى بنظام التسويق أى بكل الخطوات 
التسويقية منذ آن کانت. السلعة مادة خام حتى وصلت الى سلعة تامة 
الصنء('» . ويناسب هذا التعريف المصانع الجديدة والانتاج الجديد حيث لا 
توجد أنظمة توزيع سابقة . أما التعریف السیق للتوزیع المادى فهو الذى 
يناسب 'الشركات المستقرة التى يكون لها ارتباطات مع المصانع الأخرى 
وموردين ووسطاء . وفى .هذا يعنى التوزيع المادى نقل و تخزين السلع اختلفة 
لخدمة أسواق معينة . 


والتوزيع المادى ‏ كجزء من المزيج التسويقى ‏ یؤثر ویتاثر بالعناصر 
الأحرى الداحلة فق هذا المزيج ومنها : السلعة » السعر » الترویج ء ولكى نبرهن 
على هذا نقول إن التوزيع الادی يبتم بالشكل المادئ للسلعة وبطريقة تغليفها » 
الإنتاج إلى المستبلك الاخير » ومن ناحية أخرى يجب التنسيق بين برايج الترويج 


وبين التؤزيع المادى تمان آن انخزون التوفر یکی لقابلة الطلب التوقع .۰ ۴ ٠‏ 
آن القصور والضعف فى آعمال التوزیع سوف ينشاً عنه زيادة فی التکالیف 
ونقص فی درجة [شباع الستهلك . 


٠‏ لا یہم التج فقط بوظيفة التوزیع الادی » ولکن مهم بها كذلك تجار 
ا حملة وتجار التجزئة و کل النشات الساندة مثل شرکات النقل وشر کات 


)1( Kotler, ۵/۵8 management’” 3d. ed., 1976. P. 304 


ارح يتم به ایضا الشروعات غير الا عمالية ۱ 


التوزيع المادى كنظام : 

يعتمد كلامنا هنا عن التوزيع المادى على مدخل النظم الذی سبق 
التعرض له . هدف التوزيع المادى كنظام هو توصيل السلعة المناسبة إلى 
الأماكن المناسبة فى الوقت المناسب وبأقل تكلفة ممكنة . ويمكن الوصول إلى 
نظام متكامل يرضى كلا من العميل والمورد من خلال التنسيق بين تخصيص 
المواد » البرمجة والرقابة . ولقد تمكنت شركات كثيرة من تخفيض نفقات 
التوزیع الادی وحسنت من الندمة عندما حاولت تحلیل هذا النظام آوبحلت 
عليه بعض التعدیلات . 


وان الل اتی شد الاد ای ریق ندل 
جهود اضافية الوصول الى جودة أحسن وخدمة أحسن » والالتزام بمواعيد 


التسلم . 


خدمة العملاء : 


حقق التحسينات فى أنظمة حدمة العملاء الزيادة فى المبيعات ولقد 
تغيرت نظرة المنتجين والتجار إلى الخدمة المقدمة إلى العملاء فبعد أن كانوا 
ينظرون إلى الخدمة بعدم الاهتام أو الاكتراث نجدهم الآن يستخدمون طرق 
متقدمة للرقابة على الخزون لتوفير حاجات الخدمة . ونظراً إلى التقدم 
التکنولوجی والاععاد علل الکمبیوتر فقد تقدمت خدمة.الستهلك. وفغلت 
مکاناً بارزاً فى البرناج التسویقی . وهناك عناصر عديدة تدخل فی خدمة 
العمیل() (حداها : دورة الطلبية وهذا یعنی الفترة التی تفصل بين إرسال طلب 
الشراء وبين استلام البضاعة ‏ والثانى : مدى اعتادنا على انخزون السلعی » 
والثالٹ بعض الامتيازات الممنوحة وبعض القيود المفروضة . 





(1) Wendell M. Stewart, “Physical distribution”’ in Victor P. Buell, ed., 
Handbook of modern marketing, McGraw-Hill 1970. P. 4-54 


مدخل التكلفة : 


وهی بصدد باشرتها لوظيفة التوزیع الادی » وتکالیف التوزيع المادى تنقسم 
ال تکالیف منظورة وغیر منظورة » وتکالیف التوزیع النظورة تتضمن : 
النقل ء التخزین » الناولة » [رسال آوامر الشراء » الرقابة على انخزون » التأمین 
وهناك تکالیف غیر منظورة للتوزیع وهی التی تنشا من فقد بعض فرص الربح 
( الطلبات اللغاة » الفشل فى شحن البضاعة ف الوقت الناسب ) وهی لن 
تظهر فى حساب الأرباح وابااسائر رغم أن أثرها خطير على الأرباح . والرسم 
الاتی ( شکل ۱۲ - ۳۵ ) یعطینا توضیحا مبسطا لفهوم التکالیف الكلية : 


ديه 


| تكاليف التوزيع الماد», . 







ت م م م :سم سے مع ہم 





تكلفة تفيد أوامر الشراء 
ا د 
ای ا - رت قیا _ 
و ہے | هل مرف 
e1‏ أوامر شراء بطيئة ” ا | ج آوامو شراء سريعة 


|( شكل ؟١‏ ای 
وتتضمن البدائل الواردة على بمين الرسم : تکالیف تخزین مرتفعة » 
تكاليف نقل منخفضة » تكلفة أوامر الشراء منخفضة ولكن بطيئة . والبدائل 
على شمال الرسم فهى : تكاليف تخزين منخفضة » تكاليف نقل مرتفعة » أواءر 
شراء سريعة . ويمكن الوصول إلى أقل تكلفة كلية باختيار مواقع مناسبة لنقط 


ىه« 


التخزین واستخدام مزج لاسب مس وسائل النقل اختلفه 
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ویسمج مدحل النکائیف الكلية ندیر التوزیع گم - يصع امامه 

البدائل التى تمكنه من تخه.ض التكاليف الكلية للتوزيع المادى » وتبسيط النظاع 

و تخفيض اغزون ۹ طرق التعبئة والتخلیف 2 واستءخدام اجراءات سريعة 
ال 


مكونات نظام التوزيع الادى : 


7 4 


4 5 ۰ 
۸ 0 ۳۳ ۳ ۱ ۰ اه ۰ ٤‏ 2 5 
من الضرورى ان نتعرف عمل انشطة التوزوع انادی وعدد مدى 


ارتباطها ببعضها لكى مهم مستویات ا خدمة ؛ تی :ہب ا حافضنة علیہا ولکی 


نصل إلى أقل تكلفة E‏ : والشکل الات رتم ( ۶ -. ۰ ۲ ( بوضح نموذجا 
مبسطاً لکونات نظام أل رم المأدى والذى سوف عرض لکل منہا 


| م ۔ 
بہسیء سن 


سا اہ اکاک اس سے وہ أو م متاو ولد تم کم 
72 ! 

ا لم ١‏ 

کر ۱ 


۱ ا ۱ 
رر او ۳1 0` Li‏ ا 
ہی العمل ا سے /بذ الطلیۃ ‏ کل رو 3 


ا 1 ١‏ م 
1 ۰ 


ر شکل ۱۲ - ۳٦‏ ) 
تنفيذ الطليية : 


ویتضمی است. دام » تسجیل ۰ جمیم الطلبات بغرض تنفیذ ها . ویتسم 


اهام الادارة ببذه العملية لكى يشمل تحديد الوقت اللازم واجراءات الرقابة 
على الجودة للاطمئنان على “أن الأجزاء المعدة للشحن هی نفس الواصغات 
المطلوبة . يجب أن تتم عملية تنفيذ الطلبية بأقصى سرعة ممكنة وباستخدام 
أساليب فنية حديثة بها يمكن أن نعرف خلال لحظات عدد الوحدات المتوفرة » 


عند استلام الطلبية من العميل تبدأ عملية تجميع الوحدات والأصناف 
الطلوبة ٹم تشحن البضاعة . وإذا کانت مسئولية هذه العملية مركزية يمكن أن 
نضمن تنفيذها بسرعة وفاعلية . ولذلك فقد عھدت معظم الشرکات بہذہ 
العملية إلى إدارة التوزيع المادى . 


والشكل الاتی شکل رقم ( ٢١‏ - ۳۷ ) يوضح دورة تنفيذ أمر 
الشراء : 
امیل ۱ ]| الشركة 
لاسر ۳ 







إوسيلة الاقل. 







الوقت اللازم 


شکل ۱۲ - ۳۷) 


وفرة اخزون 

على الرغم من أن مديرى التسلم ليس لهم إلا رقابة محدودة على سياسة 
التخزين » إلا أنبم يرغبون فى أن یکون شم رأی فی تشکیل. هذا اخزون طالا 
آن سياسة ال خزون ھی آداة لاشباع وتلبية الطلب . يجب أن يكون مدير 
التسويق قادراً علی تلبیة حاجات جمیع العملاء » الا آن الظروف الاقتصادية لن 


الى اسم 


نسمح للشركة بالاحتفاظ بمخزون يحميها من أن تقع فى أى عجز. لذلك 
يجب التدقيق فی تکالیف الاحتفاظ با خرون وفى مستوى الخدمة التى نرغب فى 
تقدیها نی العملاء . يمكن الوصول إلى الستوی الناسب للمخزون بعد تحدید 
التكلفة الخاصة بالاحتفاظ بانخزون والربح التوقع من البیعات الاضافية الناشیء 


من وفرة اغزون . 


ولکن یقال دائماً إن الرقابة على الخرون ‏ لتحقيق التوازن بين 
الكميات الموجؤدة والكميات المطلوبة ‏ هى مشكلة المشاكل . لاذا ؟ لأن 
مايقرب من ۸۳۰ من إجمالى أصول الشركة تكون محمدة فى الخزون . ومن 
آهم العوامل التى تساعد على تقدير الكميات المناسبة للمخزون هى القدرة على 
التنبوٌ بالطلبات المستعجلة . فإذا تمكن المنتج أن يحدد متى يظهر الطلب وبأى 
حجم » یتمکن من الاحتفاظ بكميات مخزونه تكفى لمواجهة هذا الطلب . من 
الطبيعى أن هناك عوامل أخرى هامة تحدد كمية المخزون » ولذلك لا تتزدد 
الشركات ف التدقيق فى حساب هذا الخزون . 


فی بعض الأحيان نجد أن المنشأة تحتفظ بكميات كبيرة من أصناف معينة 
( بطيعة الح ركة ) لكى تخفض من تكاليف تنفيذ أوامر الشراء » ولكن هذا 
المدخل لايمكن استخدامه بالنسبة للسلع سريعة التلف أو سريعة التقادم . 


يجب على الادارة أن تأخذ فى اعتبارها معدل المبيعات أو متوسط الطلب 
خلال فترة زمنية معينة ( وهى الفترة التى تفصل بين إرسال الطلبية وبين 
استلام البضاعة ) وطالا آن الطلب غير مستقر وغير منتظم » لذلك يجب على 
الشركة أن تحسب الخزون اللازم الذى يحقق درجة من الأمان وذلك أخذاً لهذا 
التقلبات فى الحسبان . يجب على المدير أن يتحسب لبعض العوامل وهو بصدد 
اتخاذ قرار تحديد ا خزون مثل : نفقة الاحتفاظ بانخزون ء الدة التی تتلف بعدها 
البضاعة . اختلاف الطلب وفقاً للمناطق الجغرافية . 


د هه لدم 


تحديد الحجم الاقتصادی للطلبة 


يمكن تحديد الحجم الاقتصادى للطلبية باستخدام معادلة رياضية تضمن 
لنا التوفيق والتوازن بين الكميات المتوفرة وبين الكميات المطلوبة . وهذه 
العادلة : ۰ 
۳ 
الحجم الاقتصادى للطلبية - ۷ لے 
ف 4 
حيث أن ل = تكلفة الطلبية الواحدة 
ت ع معدل المبيعات السنوية بالوحدة 
ف = تكلفة الفائدة للوحدة الواحدة ق السنة 


نفترض أن ك - ۲۰ چیه ت = ٠۲٠١‏ وحدة » ف = ۲١‏ قرش للوحدة . 


0 ۳ اير 
إذن سی لاتمادی تسر | س - ٠۲‏ وحدة 


الشركة أن تبقى فقط على هذا اخزون حيث أن هناك احتالات أن تواجه 
الشركة بظروف طارئة تهد أن هذا الخزون لم يكف إلا فترات محدودة فقط . 
بمعنى آخر أن تبقى على زون آکبر من هذا التوسط حتی تستطیع مقابلة 
احتالات العجر فى الأوقات التى يزيد فيها الطلب . لذلك تحتفظ معظم 
الشر كات - علاوة علی اخوون‌الأساسی-- على ما.يطلق عليه مخزون أمان أو 
حد الامانه أو الرصيد الثابت غير المتحرك" . 


الطرق ا ختلفة لللقل : 


تعتمد أغلب المنشآت على أكثر من وسيلة واحدة للنقل » فمثلا تنقل 
Richard J. Lewis, ““Physical distrbution : managing the firms sevice‏ )1( 

16۷6(۲ in E. Jerme McCarthy, John F. Grashof, and Andrew A. 

Brogowicz, eds. Readings in Basic marketing, Irwirn 1975 PP. 225-6. 
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المواد الخام عن طريق ٠‏ 7 ا حدیدیة . التتقل المالى . أنابيب البترون . أما 
السلع العامة الصنع فتنقل بواسطة السيارات » الطائرات » الطرود البريدية . 
ولکن تعتمد الوسيلة 0 عل هیک ل التوزيع فمثلا عند نقل البضاعة من 
مصنع إلى آخر یفضل استخدام السكك الحديدية أو السیارات » ومن الصنع 
للمخزن : تستخدم السکك اخديدية والسیارات آیضاً . من مخزن إلى خزن : 
لتیار اند من انخزن إلى العميل : السیارات . من الصنم إلى العميل مباشرة 
ری حالات الاستعجال والضرورة التصوی « الطائرات » ) . والجدول 
الاق یوضح ذلك 











طرق التقل الممكنة 


السكك الحديديةء السيارات 


من مصنع إل مصنع e‏ 
من الصنع لی اخزن | تقل المنعجات الجاعر اسکك ا حدیدیة »السيارات 
عوك إل عتق 9ھ السیارات 

من انخزن إلى العميل خدمة الستہلك السيارات 

من المصنع للعميل الطائرات 


حالة الاستعججال والضرورة 


القصوی 


اتصدر : 


James L.Heskett, Hicholas A Glaskowsky and Robert M.Ivie, «Business 
Logistics: Physical Distribution and Materials Management» Ronald press 
comp. 1973. 2d., ed., 


من الطبیعی هناگ بعض الاستلناءات من تلك القواعد « فمثلا الجريدة 


و ا حلة تعتمد علىی النقل بالسیارت أو الطائر ات و تالیر يذ + ينا عد أن شركة 
البترول سوف تحرك المادة الخام من حقول البترون إلى معامل التكرير عن 
طريق أنابيب البترول 


یجب أن يستند اختیار الوسیلة على اعتبار التكلفة والسرعة . فمثلا 
اانقل بالطائرات يتميز بالسرعة وك مرتفع التكاليف ولک تنظر بعض 


الشركات إلى نقل الطائرۃ أنه الأنسب طالما أتها تعطى لاعتبار السرعة المقام 
الأول . بالاضافة إلى هذه الخاصية فإِن النقل بالطائرات یخفض من الکمیات 
اغزونة آو من الأموال الجمدة فى ا خازن وبالتالى يحقق التدفق النقدی السریع 
فتزيد الربحية . ومن ناحية أخرى إذا كانت لا مركزية التخزین تخفض من 
تکالیف النقل الکلیة ء إلا أنها ترفع من تكاليف التخزين ومن تكاليف 
الاحتفاظ باشخزون . 


الت لتدسيق بین وسائل النقل : 
تعطى أغلب المنشآت اهتاماً خاصاً لموضوع التنسيق بين طرق النقل 
الختلفة خاصة فی الفترات الأخیرة ۔ 


را من الدتیق بین مات امتافة ای تقدمها هذه الوسائل ویین 
التكلفة التى تطلبها تطلها » والشکل الق ۱۲ = ۳۸ ) یقدم مشروعا میٹ 
للتنسيق بين طرق النقل : 









| سلاف ] ل دا 


8 سے نت رم 
e‏ 


ت] 3 متس کب 


او مس وس 


(شکل ۲ - ۳۸) 


James L. Heskett, Hicholas A Glaskowsky and Robert M. live, “Business 
lcgistics : Physical Distribution and materials management << Ronald press 


comp. 1973. 2d., ed., 


- ٩۱۲ - 
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وللمخازن الخاصة بعض المزايا » وتشعر المنشأة بحاجتها إلي تلك الخازن 
الخاصة کلما و جدت آن انتاجها كافياً 7 ومستقرا ويشغل جميع حيز 
اخازن » "م إذا احتاجت المنشأة إلى رقابة دقيقة أو ملاحظة مستمرة على 
اٹخزوتٍ أو إذا احتاجت إلى نوع معين من المناولة لا يمكن توافرها الا فی اخازن 
الخاصة . 


يجب اخحتيار مواقع مراكز التوزيع بدقة إذا أرادت المنشأة أن تصل إلى 
الأسواق التى تخدمها بسرعة . تتمكن المنشأة ‏ اعتاداً على تلك المراكز ‏ 
. من سحب وشحن كميات كبيرة من أصناف معينة ومن مواقع مختلفة تلبية 
لطلبات العملاء بسرعة فتحقق الكثير من الوفورات . ولقد دعا التوسع فى 
نشاط الأعمال إلى التوسع فى مراكز الخدمة لخدمة أسواق. جديدة ولتخفيض 
نفقة الاحتفاظ ارون ونفقة السخزین والناولة والنقل . 

وأهم ما تعنى به مراکز التخزین - عکس ال خازن ۔۔ ھی السرعة فی 
تحریل البضاعة ولیس اشحافظة عل البضاعة لفترة طويلة . تجمع المراكز 
کمیات کبيرة من البضاعة من مواقم الانتاج الکبيرة م تعید تقسم الکمیات 
وفقاً لطلبات العملاء . ویکن أن يتم تغليف البضاعة فى مراكز التخزين أو 
التجميع لكى تكون معدة تماماً للشحن أو للتخزين النهافى . 


أهمية المعلومات ف التوزیع الادی : 

بحتاج العاملون فى إدارة التوزيع المادى الى الكثير من المعلومات عن 
الخرون » النقل » التخزين » الوحدات العدة للشحن . والواقع أن أهم تلك 
العلومات هی النعلقة بالکمیة ا خزونة المتوفرة فى كل موقع ومكان . 


یتضمی التخطیط السلم لأعمال النقل الیومی لاأسلوب النقل ولش رکات 


لتقاریر البومية عن آعمال النقل آساس الاختیار لتلك الوسائل . 


۳ 





وتغطی تقاریر اخازد معلومات عن الق 

۱ - الساحات ال مستغلة وأماکن الاحتفاظ با خزون 

؟ - طريقة تشغيل الأفراد فی انخازن وجدولة نشاطهم . 

۲ - آعمال تحمیل انخزون نی الوسيلة الناقلة هل تطبق مبداً احمولة 
الكاملة لما له من أثر على تكاليف النقل . 


تعتبر نظم العلومات فی التوزیع الادی مسالة حيوية بهدف الرقابة على 
التکالیف وعلى الخدمة . 


يجب أن يمد نظم المعلومات إدارة التوزیع الادی بالعلومات الضرورية 
لاقيام بالتخطیط والرقابة علی نشاطها . يجب أن يعطينا نظم المعلومات الحقائق 
التى ترشد عن الطرق التى يمكن اللجوء إليها لتحسين الخدمة وتخفيض النفقة . 


تنظم التو زیع الادی : 

ايق ۰ الادارة ف السنوات الأخيرة أهمية تحدید مسكولية أعمال التوزيع 
الادى . وطالا أحذ دور التوزيع مكانه الصحيح فقد وضع على قدم المساواة 
مع بقية الادارات داخل الخريطة التنظيمية . 


ولكن مازلنا نجد بعض الشركات تقسم وظائف التوزيع المادى بين عدة 
إدارات . وف ظل هذا التنظيم تنظر كل إدارة إلى أعمال التوزيع المادى من 
وجهة نظرها . فبینا یسعی مدير النقل الى تخفيض نفقات النقل بکل طريقة 
ممكنة » نجد أن مدير المبيعات يبمه توافر كميات مخزونة كبيرة لكى يتمكن من 
تلبية حاجات العملاء . أما مدير الرقابة على الخزون فهو دائماً يسعى لتخفيض 
الكميات المخزونة حتى يخفض من نفقة الاحتفاظ بالخزون وكذلك 





(1) Edward W. Smykay, “Physical distribution management” 3d., ed., 
mcmillan 1973 P. 37 


۶ص 2:۹1:8 


بالأموال الجمدة فى ا خازن . بمعنى آخر سیخلق تقسم الاختصاصات نوعا من 
التنظم أن نحدد المسكولية تحديداً دقيقاً . 


ولكن على العكس من ذلك » آیقنت بعض الشروعات آهمية تجمیع 
وظائف التوزيع المادى داخل إدارة واحدة أو فى مكان واحد » ونتج عن هذا 
زيادة فى كفاءة النشاط خاصة عندما جمعت السلطات والاختصاصات فى يد 
شخص واحد مسكول.. وهنا يجب أن تقرر المنشأة هل تكون إذازة التوزيع 
المادى مستقلة ماما عن بقية الادارات ؟ فى أغلب الأحوال تكون إدارة التوزيع 
الادی جزءا من إدارة التسويق لانه لابد من التنسيق بين التسويق والتوزيع 
إلى إدارة التوزيع ا مادی هل يكون مديراً تنفيذياً فقط أو مديراً وظيفياً فقط أو 
يجمع بين السلطتين التنفيذية والوظيفية . ويعتمد هذا القرار على تحليل طبيعة 
أعمال الشركة وعلى قرارات الأفراد وكفاءات المديرين ٠.‏ والخرائط الثلاثة 
الاتية توضح : 


)١(‏ تنظم أعمال التوزيع المادى على أساس تنفيذى ( شكل رقم 


(۳4-۱۲ 
6۰ - ۲ 


(ج) ا جمع بین الوطیفی والتقليدى ( شكل رقم ۱۲ - 4۱ 6 


مستقبل التوزیع الادی : 

ستؤثر التغيرات فى البيئة التسويقية دون شك فى مستقبل التوزیع 
المادى . ويمكن تقديم بعض الخطوط العريضة لهذه الانجاهات المستقبلية فى ' 
الات : 0 


وہ 


| مدیر التوزیع الادی] 
الع ]مامت لعج وم 


)۳۹ -- ٦١ (شکل‎ 


عب ر لس .ريع الار كت 


( شکل ۱۲ - .۰ 


William M. Stewart, “Physical distribution, coordinating : المصدر‎ 
inventory, warehousing and Transportation for optimum sevice at lowest 
cost in Victor P-Buell, ed., Handbook of modern marketing, mcgraw Hill 


PP. 4666-467.‏ ,.1970 
آمدیر التوزیع لادی | 
ر شکل ۱۲ - ٤١‏ ) 
١‏ - الاتجاه ناحية 2 الستپلکین : یطلب العملاء ويلحون فى خدمة 
أحسن وجودة أفضل . 
۲ - زيادة حدة المنافسة بين المشروعات الختلفة . 


۳ - تقدم أنواع جديدة من السلع . 


. الزیادة فی تکالیف العمل والنقل‎ - ٤ 
. تقدم فی طرق الاتصال‎ - ٥ 
. الاعتاد أكثر على الكمبيوتر‎ - 5 


هذه التغیرات الستقبلية سوق تجبر النشات على إعادة النظر ف أنظمة 
التوزيع الادی التی تتبعها حتی یکن زيادة الكفاءة التى تتمثل ف خدمة 
العملاء وفی تخفیض التکالیف . وهناك احتالات آن تطور النشات التی تعمل ‏ - 
فى التوزيع المادى من وظائفها ومن خحدماعا(۱) وسوف تظهر الشركات الكبيرة 
التى تاشر أعمال التوزيع والتخزين والنقل وتنفيذ الطلبيات والرقابة: على 
الخزون . ويمكن للمشروعات الصناعية أن تتعاقد مع تلك الشروعات. لکی 
يركو المنتج جهوده عل العناصر الاحری من الزج التسويقى و 


ویتبً ا حللون ان تقوم الش ر كات بالاتفاق فيما بینبا علی الشا رکة فى 
مساحات التخزین وأجهزة المناولة بقصك. مواجهة الزيادة ف النفقات وللقضاء 
على العجز ومواجهة ضغط الحكومة . SS‏ 


وسوف يكون للتغيرات فی هیکل التوزیع الادی الستقبلية آثراً دولا 
واضحاً » فمثلا يمكن مواجهة مشكلة العجز فى الغذاء فی الدول النامية عن 
طریق الکقاءة فى عنملية التوزیم لا هو متوفر . وق عذا العنی تجد آن التوزیع 
المادى يمكن أن يفيد فى إحداث التغيير الاجتاعی . 


تطبيق بحوث العملیات علی مشاکل التوزیع الادی ( : 


م تعد الطرق التقليدية فى اتخاذ القرارات التعلقة بالتوزيع المادى كافية 
پس 7 
James L. Heskett ““ Sweeping changes in distribution’ Harvard‏ )1( 
Business Review, march-April 1973., PP. 123-132 |‏ 
Edward W. Cundiff, Richard still and Norman A.P. govoni, “Fun-‏ )1( 
damentals of modern marketing” Prentice-Hall 1973. PP. 252-365‏ 


ےو ہے 


ومناسبة » وبالتای ببحث رجال الادارة ی مدحل جديد يعتمد على التحليل 
الكمى ومن ضمن هذه الطرق هى : ا حاکاۃ الریاضیة ء البراعج الخطية » البرمجة 


أولا ‏ المحاكاة. الرياضية : 

يمكن تخفيض مكونات التوزيع المادى ووضعها فى شكل رياضى 
بطريقة يمكن أن تستخدمها الإدارة لاختيار أساليب الادارة ا ختلفة بہدف 
تحسين طرق التوزيع وتخفيض تكاليف التوزيع . تستطيع الإدارة ‏ عن طريق 
مقارنة تتائج كل بديل ‏ أن تختار بدائل التوزيع حتى تتعامل مع أهدافها . 


وتمكن طريفة امحاكاة الرياضية فى تحليل أى من طرق التخزین وطرق 


۰ وتظهر آهمية وفائدة احاكاة الرياضية فى ترتيب جداول الشحن وهى 
الشکلة التی تواجه الأفراد السئولین عن التوزیع الادی. » ومع ذلك فان أى 
إجابة تتأی عن طریق احاکاة الرياضية لیس بالضرورة هی ال الامثل 
للمشكلة التى آمامنا . 


انياً ‏ البرمجة اخطية : : 

ود خدم آسلوب النقل وهو آأحد أساليب البريجة الخطية ى تخطيط 
عمليات النقل والشحن من مواقع مختلفة حتى جهات الوصول بحيث يمكن 
تخفيض التكاليف الكلية للشحن . ومواقع الشحن قد تكون المصانع المنتجة أو 
أى مصدر اخر من مصادر العرض أو مراكز التوزيع أو ا خازن أما جهة 


الوصول فقد تكون مراكز التوزيع › الخازن » التجار » العملاء . 


وبناء عليه فإن طلب السلعة فى أسواق مختلف مع وجود الخازن فى 


E‏ سے 


ولا عبتم البريجة التقريبية بإيجاد الحل الأمثل بعد بحث طويل ولكن تعتمد 
على السرعة فى الوصول إلى الحل الناسب() . وبالتای فان البرمجة التقرييية 


تعطينا طريقة بها يمكن الوصول الى ا حل المناسب وليس أحسن الحلول لمشكلة 
معقدة تظهر ف-عمليات التوزيع المادى وبأقل جھد ریاضی کا بحدث ف البرمجة 
الخطية عندما نستخدمها لحل نفس المشكلة . 

رابعاً ‏ البرمجة الدورية 


ء' تختلف البريجة الدورية عن البريحة الخطية فى أن الحل الأمثل مقيد بأرقام 
پاھب ا ماه هذه الطريقة هی قدرتها فى تحديد الحل 
' الأمثل من بين العديد من ال حلول البديلة وأكثر بکثیر مما يظهر فى حالة البراج 
الخطية وبدون أى جهود إضافية أو وقت إضاف . ولقد ظهر التطبيق للبريجة 
العديدة على قرارات التوزیع الادی حدیثاً فى العديد من الشركات . 


استر تیجیة التوزیع داخل استراتيجية التسويق : 

الرسم القادم يظهر العناصر الختلفة لاستراتيجية التوزيع 
( شكل ۲-۱۲ ) وهى كلها عناصر مترابطة ومتداخلة . وتظهر 
قرارت اختیار قنوات التوزیع وقرارات التوزیع المادى فى منشات التسويق » 
المنتجين »: تجار الجملة والتجزئة . تفترض قنوات التوزيع تحرك السلع ء 
وتحرک السلع یفترض انتقال ملکیتہا ء والطرق ا ختلفة مزج هذه العناصر 
تشكلى استراتیجیة التوزیع داخل استراتيجية التسويق . 





(1) J.D. Weist, ‘“Heuristic Programs for decision making’’ Harvard Bus. 
Review, September-October 1966. PP. 130-31. In Fundanentals of moiern 
marketing’’ by Cundiff, still and govoni 1973. P. 253 
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Cundiff, Still and govoni, ‘“Fundamentals of marketing 
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ساس م مھ فس 


الفصل الثالث عشر 
ہی 


استراتيجية التسويق 


بعد أن تناولنا استراتيجية التسويق من حيث عناصرها » وبعد أن درسنا 
الطرق ا ختلفة لتجميع المعلومات التسويقية لما لها من أهمية فى إعداد 
الاستراتيجية المناسبة » سوف نركز فى هذا الفصل على تنفيذ الاستراتيجية 
وعلى الأنشطة الضرورية لكى تحول الخطط إلى أفعال . 


وإذا كانت استراتيجية التسو: ىتعملع ىتخصيصوتوزيع الموارد ا تلفة 
بهدف تحقيق الأهداف التسويقية » يجب أن تعتمد الاستراتيجية على طبيعة 
السلعة المنتجة وعلى مكانتها فى السوق . أما التكتيك فى التسويق فهو 
الابلوات التى يجب أن نقوم بها لكى تنفذ الاستراتيجية وتوضع موضع 
التنفيذ . يجب أن يرتبط التكتيك مع الخطة ومع الاستراتيجية » ويمكن تغيير 
التكتيك عندما تتغير الظروف السوقية . 


ویلقی الرسم الق ( ۱۳ - ١‏ ) بعض الضوء على ما هو مطلوب من 
الادارة لکی تجمل حطة التسویق جاهزة ومعدة لکی توضع موضع التنفیذ . 


و سس مجحلہ سے 





سس ىہ سمس سمس 





"۲ ۵ 


تشکل عناصر الزج التسویقی + اه شر او ارم عناصر 
استر اتيجية التسویق التى تناولناها فى الفصول السابقة . يجب أن تا خن الادارة 
فى حسابها العناصر المختلفة التى تظهر فى الشكل القادم وهی تقوم بالتخطیط . 


يمكن أن ننظر إلى التخطيط على أن يشكل نصف النجاح أو يسبب 
نصف الفشل ف النشاط التسويقى ومهما كان التنفيذ دقيقاً وناجحاً ٠‏ لايمكن 
أن ينفذ خعطة رديئة » كا أن التنفيذ السىء أن يمحو خطة ٠‏ ومعنى ذلك أن على 
. مديرى التسويق واجب عام هو التخطيط ثم التنفيذ ۰ وفيما عدا الأفراد فى 
إدارة التسويق بق ا مسثولين عن التخطيط وف القيام بالبحوث التسويقية فإن أغلب 
الأفراد يعملون فى تنفيذ الأنشطة التسويقية . وهذه حقيقة تنطبق على 
المشروعات الكبيرة وعلى المشروعات الصغيرة والمشروعات الإعمالية وغير 
الاعمالية . 


مر حلة تنیز ۰ ويختص ٦‏ بالأنشطة والوظائف المسویقیة 58 یعنی 
التتسیق بالتنسيق بين طريقة أداء الأفراد لوظائفهم . ۱ 


تکامل البرا مج التسویقیة : 

" افدف من التکامل هو أن تنصهر جمیع البرامج التسویقیة فى نظام 
تسویقی واحد . وینجح هذا | النظام اتسویفی ان تجح نی أن جمع بين طیاته 
الخصائص المميزة لكل برنامج على حدة . کا أن البرنا ج يجب آن یکون مرناً 
لكى يتأقلم مع التغيرات ويسايرها . 


9+ مدير التسويق إذا اهتم فقط بكل عنصر ف البرناج التسويقى 


على حدة: دون النظر إ لى الصورة برمتها ذلك لأن یت التى يعمل بها كل 
عنصر فی البرناج لها أثر كبير على نجاح الجهود الجماعية . فاذا آمکن التنسیق 


و > 


بس اخهود الإعلانبة مع جهود البیع الشخصیة 2 فقوف نصل ال نتائج 
عظيمة . ولا يمكن تصور التأكيد على الاعلان أو على جهود البيع الشخصية 
كل على حدة ولكن يجب أن ننظر إلى ذلك من خلال مدخل التسويق كنظام . 


ولن يأتى نجاح التسويق من محرد تكتيل خطط العناصر ا ختلفة للمزیج 
التسويقى ولكن لابد من الربط بين مدخلات : السلعة ء السعر ء التروج » 
التوزيع والذى يخرج عنه أحسن مزيح تسويقى يناسب أهدافنا . إلا أن 
الوصول إلى المزي التسویقی لیس أمراً سھلا طالما أن هناك عددا لا نہانی من 
الطرق للمزج والربط بي تلك العناصر الختلفة » هذا علاوة على مشكلة 
التعارض بين العناصر الختلفة . ولا يملك مدير التسويق طريقة مبسطة تساعده 
على اختيار المتغيرات وتوصله إلى أحسن مزیج ممكن 


ويصدد الوصول إلى أحسن مدخل تسویقی متکامل » یسال مدير 
اتبسویق السوّال التالی : ما العلاقة بين عناصر التسويق ( المدخلات ) » 
واستجابة السوق ( الخرجات ) واستجابة السوق تتمثل فى : البيعات » 
نصيب الشركة من سوق السلعة , اتجاه المستبلك , اتجاه الشراء': کا يستطيع 


مدیر الستویق آن یوجه الاسئلة الائية : 


١‏ - ما مستوى إنتاجية مدحلات التسویق ؟ وهنا ينظر مدير التسبويق إلى 
العلاقة بين الجنيه الداخل والجنيه المنصرف . فأى جنيه ينفق على 
تدريب رجال البيع يجب أن يقارن بما ينفق أو يعطى إلى الوكلاء 
والموزعين لكى نرى أيبما يضيف أكثر للمبيعات وإلى الاریاح . 


؟ - ما درجة استجابة السوق مع التغيرات التى تحدثها فى مدخلات 
التسويق ؟ وهدا يعنى معدل استجابة السوق للتغير فى مدخلات البرنايج 
التسويقى . فإذا زاد الإنفاق على الإعلان أو علىتغليف السلعة بمقدار 
۰ فكيف يمكن أن يؤثر ذلك على مبيعات السلعة ؟ هل ستزید 
البیعات ععدل ۸۲۰ آو 7/۳۰ أو لن تزيد على الإطلاق ؟ 


TTY 


٣‏ - ما هو العنصر التسویقی الذی عدلنا الأنفاق عليه ونجم عنه الزياذة أو 
النقص فى استجابة السوق . فإذا قررنا تعديل وتطوير سلعة معينة » 
فلابد من إنفاق مبلغ معين لكى تحدث استجابة السوق . وهل لو 
استمرينا فى الإنفاق على هذا التطوير سنصل إلى نتيجة .أكبر أو أقل من 
المبلغ الذى أنفق أو هل سيتوقف السوق كلية عن الاستجابة ؟ 


٤‏ - كيف يمكن أن تحدث وفورات الحجم أثرها فى برناج التسويق ؟ قد 
بختار رجل التسویق قراراً بغلق ٦‏ مخازن ويكتفى بأربعة فقط تتولى عملية 
. التوزيع . يمكن أن يؤدى هذا القرار ‏ رغم أن ظاهره الوفر ‏ إلى 
التأخير فى تسل البضاعة إلى العملاء مما يسبب عدم الرضا بين العملاء . 
وهنا هل حققنا وفرا حقا ؟ 


ه - ما نييبة انخفاض تجاوب السوق لعنصر تسويقى معين. وأثره على النتائج 
هئ ؟ مثلا عند [دخال سلعة جديدة إلى السوق ‏ قد حتاج إلى بعض 
اق لکی تستقر ف السوق مما يتطلب من النتج آن یعلن عنبا والنتيجة 
<< طبعاً احتال زيادة البیعات ولکن إذا تكررت الإعلانات لسنوات طويلة 
وی ينكس الوضع وتکون استجابة السوق لتلك ا حملة شتا 


٦‏ - ما عناصر خطة التسویق التى يكن أن تحل إحداها مكان 
الأخرى ؟ هل نخفض السعر لكى نتغلب على المنافسة ؟ هل ن ٌکد عل التروخ 
والاعلان كبديل للتمسك بجودة السلعة ؟ إن دواسة هذه البدائل ودراسة 
إمكانية تنفيذها يمكن أن يجعل البرناج التسويقى مرناً ومتكاملا . 

e ۷‏ 
الان تقليده . فإذا خفض مشروع ما أسعاره ا و فقد يتبعه 
مشروع آخر ويخفض أسعاره بنفس النسبة أو بنسبة أكبر . ولكن إذا اتجه 
المشروع إلى اعداد تصميم جديد للسلعة أو الى غلاف جديد أو طرق توزيع 


- ٦٦۸ - 


جديدة فقد يعجز المنافسون فى مجاراته . 


استراتيجية التسويق والوقت : 

یعتیر الوقت من التغیرات الهمة فی العملية التسويقية . والکثیر من 
عداصر التسویق مثل التروج آو التوزیم تعتمد علی الوقت . فقد یتطلب تدریب 
عمال البيع وأقلمنهم على الظروف التى پعملون فیبا حوالی ستة شهور » ود 
یتطلب (قامة نظام توزیع مادی سلم سنوات . لذلك يجب على مدیری 
التسويق أن ياخذوا عنصر الوقت فى اهتامهم عندما یضعون استراتيجية 
العسويق وعند رسم الخطة التكتيكية لتنفيذها . 


النظر الى إعلان التلفزيون على أنه وسيلة مناسبة للاعلان عن سلعة معينة لكى 
ولكن فى نفس الوقت يكلف اعلان التلفزيون أضعاف ما يكلفه إعلان 
الصحيفة » وعلى الشركة أن تقرر ما إذا. كان هناك ما يؤكد على إعلان 
التلفزيون ؟ فإذا لم يكن ثمة ضرورة للسرعة فى بيع السلعة » تستطيع الشركة 
أن تختار وسيلة إعلانیة اُرخص ء ولكن إذا كان هناك احتال التلف السريع 


يجب أن نتابع الراحل الختلفة لدورة حياة السلعة والتی تبداً مرحلة 
دخول السلعة الجديدة ثم مرحلة اتقو ثم النضوج ثم التشبع ثم التدهور ونربط 
مذا کله باهود التسويقية التی تبذفا " ف الراحل الأولى لحياة السلعة سيجد 
رجال التسویق زيادة الاستغارات التی آنفقت فی عملية التطویر والتحسین 
فيحاولون الحصول على عائد سريع على استؤاراتهم . وبالتا ی تستمر الاسعار 
مرتفعة فى مرحلة افو طانا آن طلب الستهلکین .ما زال مرتفعا . وعندما نصل 
ای مرحلة النضوج تحاول الشركة ان تتجتب حرب الأسعار . وأخيرا فى 
مر حلة لتدهور نجد آن أسعار التجزئة منخفضة حتی نستطیع التخلص من 


- ٩۲ سب‎ 


انخزون التراع . 


الإعداد لتنفيد الاستراتيجية : 

بمجرذ الانتباء من إعداد خطة النسويق لابد وأن توضع موضع التنفيذ 
والعمل على انجاحها بواسطة جميع المستويات التنطيمية فى المنشأة . ویعتمد 
التنفيذ الناجح للخطة على قؤة الأساسات التى قامت علا الخطة . والمطّلب 
الأول للنجاح أن تكؤن المنطة مفهومة ومقبولة بواسطة كبلر العاملين فى إدارة 
التسویق و 


يجب أن تحدد من هو المسثول عن التنفيذ إذ<سنجد أعداداً كبيرة من 
الأفراد يشتركون ف التنفيذ ونخشتی أن تكون المسكولية موزعة وغیر حددة 
وإذا كانت المسكولية موزعة على جميع الأفراد فلن نجد شخصاً مسئولا عن أى 
شیء » لذلك وجدت النشات أنه من واجبها أن تكون أكثر دقة فى الحساب 
بصدد تنقیذہ استراتیجیة التسویق ۔ 
. يجب أن تكون الخطة مكتوبة ورسمية إذا كانت المنشأة تأمل أن تحقق 
أهدافهاء بتجاح . يجب توضيح العناصر الاتية للخطة . 
١‏ - يجب أن تضع المنشأة بعض الفروض عن دخلها » أسعارها » 
السلعة » راس الال.۔ ۱ 
۲ - تحدید الرکز التنافسى بناء على تحليل أمين عن أسياب القوة 
والضعف لبقية المنافسين ومركز الشركة داخل الصناعة .70 
ح ٣‏ - قائمة. بالأهداف لتسويقية من حيث الكم والكيف . 
- هناك بعض العناصر الكمية التی تتضمنها الخطة : 
١١‏ - البیعات واحتالات الردو دات ۲ - تلخیص الایرادات 
٣‏ - کشوف اخصائة ٤‏ - الأفرد والکفاءات 


وحتی ولو وضمت الخعاة بطريقة مكتوبة فليس هذا ضمانا لنجاحها 
ولکن یتطلب الامر المراجعة المستمر إذا أردنا للأهداف أن تتحقق . يجب أن 
يكوت مديرو التسويق على علم تام بمدى ما تحقق من نجاح فى تنفيذ الخطة فى 
مراحلھا ا ختلفة ۔ وإذا لم تراجع الخطة فى مراحل تنفيذ ها فسوف يننج عن 
ذلك الكثير من الانحرافات وقد لا نكشفها الا بعد ما يصاب المشروع بأضرار 
بالغة . 


جدولة اخطة : 


يجب أن توضح الخطة بطريقة مفصلة بمعنى أن توضح ‏ شهرا بشهر 
- الهام والاهداف لكل إدارة داخلة فى البرنامج . كا يجب أن نعمل على 
التنسيق المباشر بين الاداراته امختلفة . وبالتالى لن يكون هناك أدنى شك 
بخصوص المسئوليات الملقاة على عاتق أى قسم أو .بالنسبة للاجراءات التى 
تضمن ا جحھد ا متعاون بین الادارات ۔ 


والطرق المعروفة للتعامل مع جدولة الخطة ما يعرف بطريقة أو أسلوب 
تقيم ومتابعة البرناج والمعروفة بطريقة ‏ 2887 وهى الحروف الآولى ل 
۲۲٥٥۳ Evaluation and Review techniqie‏ و أهم طر فها هی طر یمه امسار 
ا حرج . ولقد استخدم هذا الدخل بنجاح عند إنشاء مشروع صورایخ 
بولاريس فى الولايات المتحدة الامريكية عام ۱۹۲۸ . ثماستخدمت هذه 
الطريقة بعد ذلك فى ظروف مشابهة . وليس هناك ما يمنع تطبيقها على اى 
جزء من خطة التسويق ٠.‏ ) 


ووفقاً لطريقة المسار الحرج نجد أن جميع الأنشطة الداخلة فى الخطة 
تکون منظمة فی مسارات تعتمد علی تتابع الاداء . وطالا آن هناگ سلسلة من 
وت عو ق سس ری سو سر ہب ری روا سس 
مراجعة قى البرناج » ثم يحسب وقت كل مسار والمسار الذى يستغرق اطول 
وقت يطلق عليه المسار الخرج ٣۲۲٥۵‏ ۴۸۲۲ ا08 وعں طریق تخفیض طون 


لاوج هد 


وقت هذا المسار نستطيع أن نخفض من مدة المشروع . وأى تأخير فى المسار 
سوف يضيف الى الوقت المطلوب لاستكمال المشروع . والشكل الاتى رقم 
( ۱۲ - ۲ ) عبارة عن خريطة توضح طريقة المسار الحرج مطبقة على جزء 
من عملیة تخطیط التسویق ۔ 

يكن تلخيص خطوات طريقة المسار الحرج فى الآتى : 

١‏ - نبدأً بتحديد النشاط الذى نرغب فى تخطيطه ويكون لهذا النشاط 
نقطة بداية ونقطة نباية كا يتضح فى الشكل ( ١ - ١‏ ) يمثل السهم النشاط 
وترمز الدائرة للأحداث . 1 

؟ - يقدر الوقت اللازم لتنفيد النشاط باليوم أو الاسبوع أو الشهر. 

٣‏ - توقعاً الحدوث الأنشطة ترتب هذه الأنشطة ترتيبا متسلسلا 
حسب طريقة التنفيذ . ۰ 

4 - توضح هذه الأنشطة على شبكة الأعمال . 

ه - تدرس شبكة الأعمال للوصول الى المسار ا حرج . والمسار ا حرج 
کا ذكرت من قبل هو أطول مسار من بداية المشروع الى نهايته ويمثل الوقت 
الذى يظهر على المسار الحرج الذى يحتاجه المشروع . 


مزايا استخدام طريقة المسار اىر ج“ Gritical Path method‏ 

( أ ) من أحسن الطرقه لوضع برنامج زمتى للنشاط المراد تخطيطه وذلك 
لضمان الانتباء من العمل خلال الوقت المتفق عليه . 

(ب) مراقبة التنفيذ وتحديد الانحرافات ثم معالجتها . 9 

(ج) تحدد الأْنشطة التی تعتبر حرجة وموّثرة فی الانتباء من التنفیذ حسب 
الوعد . 





(۱) دکتور مهندس حمود سلامة عبد القبادر ودکتور طارق المأمون ‏ تخطيط ومتابعة المشروعات 
باستخدام طريقة المسار ا حرج -- بیروت -- الاستشاریون العرب للادارة والشروعات ۹۷ صفحات 


8۰. - ۳ 


— Y۲ ~- 


چم ےچ 
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( د ) يمكن تحديد الاختناق التى تظهر على المسار الحرج . 


(رھ)تقدیر تکالیف الانتہاء من المشروع ف أزمنة بعيدة ۰ تحمكن الادارة من 
اعنیار البدیل الأمثل 


تسهیل تتفید الاستراتيجية 

من العقبات فی طریق تنفیذ الاستراتيجية القدرة التنظيمية . فهل 
يستطيع التنظم أن يتقبل ال لتغيرات المقترحة فی الفطة ؟ هل بستطیع الأفراد أن 
يتأقلموا مع المقترحات الواردة فى الخطة ؟ فإذا طالبت الخطة بتخفيض الانفاق 
غل O E N OR E O j‏ 
الجودة » من الصعب :أن ننتظر من الأفراد أن یتحولوا بسهولة ويسر › واذا 
كانت العلاقات الشخصية متوترة بين إدارة الأعلان وجهود البيع الشخضية › 
فلا یکی لأی خطة - مهما کانت - آن تنجح ل مثل تلك الظروف . 


يكلف الفشل ف الربط بین: برناج التسویق والامکانیات والطاقة العاحة 

کٹبزا , وهذا هو غالباً ما حدث طالا أننالا شتطيع أن کیا بالطاقات التنظيّمية 

لذلك يجب على خططی التسویق تقیم الوارد البشرفة داحل التنظم قبل ربط 
أنفسهم بمخطط إصيلاح وتغيير لن يقدروا على تحقيقها أو تنفيذها . 


E‏ تيجية 
وهی : : إدارة 0 » إدارة الوارد دو الوارد 


مدير السلعة مسکول عن التنسیق بین التسویق وبین الانتاج بہدف انتاج 
سلعة معينة أو خط منتجات معين . يجب أن تتوازن جداول الانتاج مع طلب 
السوق كا يجب تصمم السلعة بطريقة تتفق مع احتياجات السوق . ولكى تم 
تلك المهام يركز مدير السلعة عل عوامل : طاقة الصنع » الرونة ء الخيرة . 
اغطية » ومستويات الجودة . 


جج 


ومدير إدارة السلعه مسئول عن تحقيق التوازن بين أهداف التسويق 
وأهداف الانتاج كما يحاول أن يبعى نفقات الانتاج منخفضة لكى يصمد أمام 
المنافسة ولكى ينجح فى تحقيق [شباع الستهلکین . 

ویکون مدیر الوارد مسئولا عن تخصیص الوارد وفقاً لبرناج معين . 
ومدیر الأفراد مسئول عن اختیار وتدریب وتوزیع العاملين على الأماکن التی 
قاع 


وتعتبر جدولة الموارد عنصراً مهماً ف تنفيذ الاستراتيجية حتى أن بعض 
المنشات تخصص إدارة مستقلة تکون مسئولة عن جدولة استخدام الموارد 
المتاحة . ومهمة هذه الإدارة هى اشباع طلبات الأسواق امختلفة التى تخدمها 
الشركة دون التضحية بمركز السوق فى المدة البعيدة . 


وتستخدم دارة التسویق طرقا کثيرة لکی تروج لدخل تسویقی متکامل 
ومن ضمنها مدخل اللجان » آو عقد اجتاعات بين الادارات العنية » وبراج 
التدریب ا ختلطة . أما عن اللجان » تشکل لجنة تسويقية عامة يمكن آن تحل 
محل ان البیعات والاعلان وغیرها . ویکون أعضاء:هذه اللجنة خبراء فى 
الانتاج » امندسة » الشراء » القویل وغیرها من الاْنشطة الرتبطة بالتسویق » 
وطبیغی لاتقوم هذه اللجان برسم سياسات أو اتخاذ قرارات ولکن عملها 
الرئیسی هو الناقشة والتقدم بالتوصیات . 


وتفضل بعض الشر کات عقد اجتاعات مشترکة بین الادارات اختلفة التی 
یقترب عملها من بعضه ویکن آن تعرض ادارة الانتاج مشاکلها على هذه 
الاجتاعات یتبعها مناقشة مفتوحة من جانب احضور . وق الشهر التال 
تعرض ادارة الاعلان مشاکلها ووجهة نظرها وهکذا . 


أما عن برامج التدريب امختلطة فهى توحى بالترابط بين أفراد الادارات 


~ Fo - 


الشراء - الاعلان وغیرها . وعن طريق برامج التدريب الختلطة أو المشتركة 
يدرك التدربون ما یقوم به الاخرون فی [دارات آحری . 


والنتيجة النبائية لكل هذه المداخل أو الطرق هو أن يدرك الجميع أن 
التسویق عمل متكامل يمكن أن يحقق الكثير إذا تعاون الجميع بدلا من العمل 
اانفرد و الستقل . 


تدعم الفتصال : 
من الواضح أن الاتصال وظيفة حيوية لتحقيق نجاح التسویق الا آن هذا 
ليس من السهل تحقيقه . 


وعلى فرض أن الاتصال مقطوع بين الادارات امختلفة داخل المنشأة » 
فقد یتضح بعد فترة أن النتائج التى أسفرت عنبها البحوث التى تمت فى إدارة 
معينة » كانت قد توصلت اليبا من قبل ادارة أخرى وهذا يعنى ضياع الكثير 
من الجهد واكال نيجة للازدواجية فى الأعمال + 


كب أن يبدأ الاتصال الفعال من المستويات العليا فى التنظم ثم يتدفق بحریة 
فى جميع الاتجاهات وجميع المستويات . يجب على المدير فى أى موقع أن يكون 
قادرا على الاتصال م يجب أن تشجع المنشأة على الاتصال فتدرب الرؤساء على 
مباشرة الاتصال وإلا سوف يترددوث كثيرا قبل الاقدام على أى عمل" . 
وتظهر أعمية الاتصال بشكل خاص فى المشروعات ذات الفروع العديدة 
المنعشرة على أسواق كثيرة . يقول فى هذا بعض المديرين : « يجب أن تكون 
العلاقة مع المساعدين علاقة صداقة وغير رسمية إذ بهذه الطريقة أشجعهم على 
أن يخبروننى بجا بحدث داحل العمل سواء بطريقة سليمة أو خاطئة »0") 





(1) Lazo and Corbin, "Management in marketing” McGraw-Hill 1961 
P. 563 


(2& “Taking on giants’’ chain store Age, general merchandise edition 
April 1975. P. 40 
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وفی ظل الفهوم التسویقی ۰ یبدو الاتصار کر أهمية . وإذا فشل 
التسویق آن یکون نشاطاً متکاملا فان الاتصال «صعیف سوف یکون له 
صدى على جميع اجزاء التنظم . لذلك تحاول الکثیر من النشات دراسة وتجرية 
بعض الطرق الجديدة لتدعم الاتصال الداخل . 


ومن أجل إشاعة الجو الصحى داخل المنشأة » يجب على الادارة أن 


العاملون أن اراءهم قد أخذت بمحمل الجد . 


٦۳۷ -‏ ۔ 


الفصل الرابع عشر 


لقد أوضحنا من قبل كيف تستخدم المعلومات التسويقية فى إعداد 
استراتيجية التسويق ثم كيف توضع الاستراتيجية موضع التنفيذ فى المنشأة ‏ 
بعد ذلك قد تحدث استجابة لما ورد فى الاستراتيجية - استجابة البيئة 
التسويقية ‏ فیقدم المستهلكون على الشراء 6 دت ردود هن جانب 
المنافسين » تزيد الحكومة من رقابتها على ما يحدث . وفى هذا الفصل سوف 
نتعرض الى المرحلة الأخيرة فى العملية التسويقية ألا وهى الرقابة على الأداء فى 
التسويق . 


إذا غابت الرقابة عن التسويق » سوف تضيع أغلب الخطط الموضوعة 

ويحدث الكثير من مظاهر الاسراف والتخبط . الرقابة ضرورية لكى نتأكد من 

أن جميع موارد المنشأة ‏ سواء البشرية أو المادية ‏ تستخدم بكفاءة . يستطيع 

المديرون ‏ باستخدام وتطبيق أنظمة الرقابة ‏ تقیم الطرق التى تعمل فبا 

' الخطة وللتأكد من أن طريقة الأداء تساعد على تحقيق أهداف التنظيم . وف 
ثنايا الرقاية لابد من إعادة التوازن كلما كان ذلك ضروريا . 


والشكل الات ( ١ - ١5‏ ) يوضح الرقابة على التسويق من وجهة 
النظر الادارية التسويقية . 


والموثران المهمان فى الرقابة هما التخطيط وال معلومات . يؤكد التخطيط 


أن الأداء ‏ بالطريقة الواردة فى الخطة ‏ سيحقق أهداف الشركة.. أما عن 
نظم المعلومات التسويقية فهى التى تقدم النتائج والاحصاءات أولا بأول والتى 


سيا ٤ع[‏ 


تعتمد علا ف تقیم الاداء .یق ظل الرتابة الد فبمة علی التسوبق ٠‏ یتضمں 
عدا 1 a= 3 ٠‏ ر٠‏ ا و ھن 5 ۰ ۰ EE‏ 4 > مم ۱ ۰ 
التخطيط بعض المقترحات د حدات تغیرات ضر ریہ ز پادة الغعایه ل البرنا يج 





(شکل ٤‏ -ص۱) 


وسبب التأكيد على أءمية الرقابة ©إ, العسويق هو ما يحدث هن تغيرات 
اتتصادية سريعة على المدشأة أن تواجهها . وطالما أن المخططين أن .تمكنوا من 
تب الدقيق اتحدیا۔ تلك التغيرات نقد أصبح العبء الأكبر الان على عاتق 
الرقابة حتى تتمكن المنشأة.من أن تساير تلك التفيرات . فكان على الأدارة أن 
تخت جرد الط لحك موا #نان الشورق تدواع ا ااافر مات 
الاعمائيه أو غير الاعمالية . 


'نموذج الرتابة على التسويق : 

۱ توثر الرقابة فى التسويق على الأوجه الأخرى 'للعملية اإلادارية . ولکی 
نتفهم الرقابة على التسويق دعنا ننظر الى الموذج الوارد فى الشکل الات 
OTE‏ 


ار ۱ و ہے 






|الرقابة والتقيم 


(شکل ۲-۶) 


اشا ا قابة فى التسویق هو مقارنة وتقیم النتائج القادمة من النشاعا 
التسويقى مع مستويات الأداء الوضوعة وفقا لأهداف المنشأة . وتودی هده 
المقارنة ويوؤّدى هذا التقيم الى إعداد خطط جديدة لتصحيح الوضع وبمجرد 
,أتخاذ الاجراءات التصحيحية تبدأ دورة الرقابة مرة أخرى . 

أما عن الا جراءات التصحيحية التی اتخذت . فهى تعتمد على المشكلة 
لتی تظهر » فقد یسون من الضروری آن تحدث تغییرات ف الطريقة التى تنفذ 
بها الخطة أو حتى تغير الخطة داع أو نعدل مى الأهداف التى تقوم عليها الخطة 
اساسا . وأى إجراء تصحيحى سيؤدى الى تغير فى برناج التسويق . 


ما الذى نراقبه .: 


الخنطوة الاولى فى عملية الرقابة هو آن محدد حدود الرقابة . فاذا وجدنا 


سس 


أن ندقق الرقابة على هذا القطاع الصغير من العملاء'' . ولا يقتصر عمل 
مدير التسويق على مراقبة ما حدث داخل اٍدارته ولکن براقب آیضا العلاقة بی 
ادارة التسویق وغیرها من الادارات وكذلك يراقب العلاقة مع الوردین 
: الخازجين0© . ذلك لأن إدارة التسويق تعتمد بشكل ملحّوظ على نشاط 
الادارات الأخرى مثل إدارة الإنتاج والإدارة المالية . والعكس صحيح E‏ 
الكثير من الادازات داخل المنشاة تعتمد على نشاط إدارة التسويق . والرقابة - 
فى أغلب الأحوال ‏ هى نتيجة التوفيق بين عمل الإدارات الختلفة وليست 


تحتاج الرقابة الفعالة الى المرونة » فطالما كان مايحدث فى الأسواق غير 
خاضع للرقابة والتحكم ( الندرة فی الواد ء المنافسة » الكساد » سياسات 
المنافسين وغيرها ) » يجب أن تكون الإدارة ‏ مستعدة ومعدة للكثيرة من الخطط 
البديلة . يتطلب إدخال منتج جديد إِلْ الأسواق أو البدء فى حملة إعلانية 
جديدة تغييرات فى البراج والميزانيات وإعادة توزيع العاملين داخل المنشاة . 


مستويات الأداء : 

لتحقيق النجاح النشود محتاج إلى إعادة تقسم کا الاداء مثل 
تقسم أرقام المبيعات الى مبيعات شهرية أى نعتمد على أهداف شهرية . 
وتحديد الأهداف مهمة دقيقة ولكنها ليست سهلة إذ تعنى تحديد أرقام قياسية 
تجيب على بعض الأسئلة مثال ذلك : هل نفتح حسابات جديدة مع عملاء 
جدد ؟ أو هل يجب زيادة انخزون من سلعة محينة ؟ ویعتمد تحديد مستويات 
الأداء على الماضى وعلى توقعات الأداء فى المستقبل . 


وتعدل مستويات الأداء كلما زادت الكفاءة » وينظر إلى عمال البيع 





)1( R.M.S. Wilson, ‘“‘Management controls in marketing” London : 
Heinemann 1973. P. 44 
(2) Kotler, ““Marketing management” 2d., ed., 1972, PP. 755-57 


هه 


کی تس مھ عيضم حب مرا حعتت ہل کس ٭ 8 دل کی عل الاد ه ل 
تب عن حجم عم یع ٠‏ مر ماك بعص الا نمال بمح خوینه ری لعیر ۰ 
استبعادها كلية ؟ هل یستغل عمال الیع وفتبم حس استفلال )ا يجب قياس 
كفاءة بشاط الاعلاں ۰ التوريع المادى ۾ عير ما 


مداخل القياس 2 

ماهی العلومات والاحصاءات التی ستمد علیبا فی القیاس ؟ س 
الطبیعی آن نکون من النوع التصل بالهمة و العمل موضوع الرقابة » فى 
الكثير .س الحالات تعتمد الادارة على مقاييس مادية مثل الوقت » الکمية ‏ 
الجودة والتى يمكن التعبير عنها بوحدات إنتاج أو تكلفة . إلا أن العنصر 
البشرى لايقل أممية عن العنصر المادى خاصة هذا الدى يستخدم كبارومتر 
للأداء الشخصى ( القوى البيعية ) 


وتعد التقارير التى تحوى المعلومات التسويقية بطريقة توضح ‏ من أول 
نظرة ب الاختلاف بی الستویات الموضوعة وبين النتائج الفعلية . يسعد 
الدیرون عندما يعلمون بزيادة فى المبيعات بمعدل /٠١‏ عن السنة الماضية . 
ولكن عندما يتعمقون فى الدراسة والتحليل ويكتشفون أن خط المنتجات الذى 
أوضح باستمرار آکبر آرباح قد اخعض بمءدل ۸۱۰ سنجد. آن الوقف یتغیر 
وتقل درجهة ارتیاحهم 


عملية التقسم : 

يجب أن تعد الإدارة الخطوات التى تيسر فيها بصدد التقيم إذ لا يعقل أن 
تنتظر الإدارة ولا تعحرك الا عند مواجهة الازمات والشاکل کا آنه من 
الستحیل آن تتخذ جمیع القرارات مقدماً ۰ ذلك لأن الكثير من التغیرات 
یصعب توقعها » الا أن مدير التسويق الناجح هو الدى يصع خطوات العمل 
منذ اللحظة الأولى للعمل والتنفيد 


1 


وعراجعة ما حدث ف الاضی . نستطیع آد بصل ال ع 
للقرارات التى اتخذت فی الظروف العادية وعکن النظر ال سجلات النشأة عن 
الفترات السابقة لكى يفيد منها مدير التسويق عندما بضم استراتيجية التسویق 
الستقبلية . وحتى إذا لم يكن هناك حطوط جديدة » يمكن أن تحدد الخيرة. 
السابقة أوقات معينة تعتبر نقط اختبار ومراجعة من أجل الرقابة عل 
الاستراتيجية الحالية . 1 


۱ : 
طالا آن الرقابة هی الکشف عن الا حرافات والا حتلافات بين المستويات 
الموضوعة وبين نتائج الأعمال الفءايه ؛ فمن المهم أن نخد مظاهر هذا 
الاختلاف . وعندما تأت النتائج أقل .كثير من أرقام الخطة » یتطلب الامر 
مراجعة الاستراتيجية برمتہا .؛ والعكس صحيح عد..ما تأت النتائج النعلية أكبر 
وأزيد بكثير من أرقام الخطة » يتطلب الأمر الكشف عن الأسباب وقد يكون 
هذا الوضع الجديد برهانا على أن تغيرةقد حدث فى إمكانيات السوق والذى 
سيكون له نتائج خطيرة على نشاط التسويق . 
الاجراءات التصحيحية : 
على فرض أن الرقابة قد أسفرت عن حتمية إجراء تغيير » فالخطوة التالية 
أن نحدد ما هنى الإجراءات التصحيجية » يجب على المخطط أن يحدد الموقف 


ا حا ی کا هو ویقم إمکانیة بعض التغییر الضروری ف الاستراتيجية الحالية وعما 
٠‏ إذا كان الأمر يستوجب أن نأقى باستراتيجية جديدة أم لا ؟ 


فى بعض ااشات يسير کل من تحلیل المبیعات ودراسة الربحية ا الى 
جنب إذ تحدد الإدارة أهداف الربح للمجموعات ا ختلفة من السلع بدراسة 
عناصر النفقة بالاضافة الى الأعباء الاضافية . 


ويمكن الوصول ا ی تقسم لعناصر النفقة على أساس مجموعات المنتجات 
ومقارنة مقدار الربح الحالى ..ع الأهداف الموضوعة . 


د م نسح ماه مدیر اغوي أن ا سعه معيه محفف : حب 
عليه أن يفسر دلك ها مر حعه يادة نفقات 0 عق اق ا ار اوات >> ى2 
کان سہبی ريادة نفقات الانتاج ير جع الى ریادہ ف سعر المادة الخام ۰ فلن 
يستطيع أن يفعل شيئاً » إلا إذا حاول إعادة تصمم السلعة بطريقة تؤدى الى 
, تخفیض درجة الحاجة إلى المادة الخام لكى يخفض من النفقات . وإذا اكتشفنا 
أن السبب يرجع الى انخفاض فى الايراد فيجب أن نتعرف على سبب ذلك أيضا 

' لكى نتخذ من الخطوات الناسبة . ویواجه متخذو القرارات الْسويقية ثلاث 
مشاكل إجراءية عندما یتخذون الاجراءات التصحيحية 
(أ) تحديد أسباب المشكلة . 
(ب) تحقیق التوازن والتقريب بين وقت اتخاذ القرارات ووقت :العمل 
والبضحیح . 
(ج) وضع ا میزانیات و تحدید اجراءات الرقابة على التكاليف . 


وقد تظهر مشاكل تتعلق بالافراد وتصبح عقبة فى طريق التصحيح » إذ 
جد الكثير الذى يصر على القسك بطریقته فى أداء العمل ويجد صعوبة كبيرة فى 
٠‏ أن يغير طريقته وأن يتأقلم مع الوضع الجديد . 


مداخل الرقابة على التسويق : 

هناك مداخل كثيرة للرقابة علی التسویق وهذه هى مداخل : الایرادات » 
الفقات » الربح . ورغم انتشار استعمال الکمبیوتر ف السنوات الأخيرة » 
فلم يتمكن هذا من أن يحل جميع مشاكل الرقابة على التسويق . ولايمكن النظر 
الى المبيعات والأرباح على أنها الأهداف الوحيدة التى تعمل المنشأة من أجل 
تحقیقھا ء ولكن لابد من الاستفادة من المعلومات المرتدة التى يمكن أن تحسن 
من الخطة . 


رأ تحلیل البیعات 


ينظر الى المبيعات على أب نیج ارومم مت م وا التسویق ۰ پشع 


"gy ~ 


مدیرو التسویق بالتفاژل عندما ناحد انبیعات فى الزيادة وانعكس صحيح . 


ولگ کب ألا يزيد اهتامنا بالمبيعات على أى اعتبار آخر يتصل بالأداء . 
يستطيع مدير التسنويق أن يطلب توضيح أعمال البیع مقسمة حسب الا : 


١‏ - العملاء : تحتاج الشركة أن تتعرف على مبيعاتها إلى عملائها لكى 
تحدد أى متهم يجب التركيز عليه والاهتام به . ۰ 

؟ - رجال البيع : لكى توضح أرقام المبيعات التئ حققها كل من 
جال البيع ‏ من منهم يؤدى عمله خير قيام والبعض الاخر الذى لايصل إلى 

۳ - آنواع السلع : للتعرف على مبيعاتنا مقسمة على أنواع السلع 
اختلفة لتحدید السلع القوية التی یقبل علیبا الستهلکون والأحری الضعيفة 
وأسباب هذا الضعف . 


یتضح ما تقدم آن تحلیل البیعات یتضمن الدراسة التفصيلية لسجلات 
المنشأة الخاصة جالبیم لکی توضح مواقع القوة وآسباب الضعف . واذا أخذنا 
رقم المبيعات الكلى فلن يفيد هذا الرقم فى الکشف عن اللاخ الرئيسية لنتائج 
البیعات وجهود التسويق . وعن طريق التحليل الدورى للمبیعات » يبم 
الإدارة أن تدرس تفصيليا المبيعات هن حيث : المبيعات وفقا للمناطق البيعية 
امختلفة : أى المناطق تعتبر قوية وخصبة وأى المناطق ضعيفة وجرداء . كذلك 
التطلع إلى أرقام جزئية للمبيعات على ضوء الأنواع ا ختلفة للسلع وعلی ضوء 
العملاء الذين تتعامل معهم المنشأة . ) 


بمعثق آخر نقوم بتحليل البيعات لكى نكشف عن بعض التفاصيل المامة 
والتى كانت ستبقى مجهولة ف المنشأة . وبهذه الطريقة نقدم المعلومات المفيدة 
التفصيلية لادارة التسویق بهدف توزيع الجهود التسويقية فى المستقبل بطريقة 
أفضل 0» 


(1) Cundiff and still, “Basic marketing’’. Prentice-Hall 1971, P. 597 
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ونجد فى أغلب المنشات أن نسبة كبيرة من العملاء ؛ مناطق البيع 
أنواع السلع لا تعطى [ إلا نسبة منخفضة من البیعات الاجمالیة #9 
يوضح الشكل الآأق ( شکل ٠١‏ - ۳ ) فى العمود الأول عدد العملاء 
والعمود الآخر يوضح 'حصيلة المبيعات . يتضح أيضاً أن ۰ من العملاء 


يحصلون فقط على ۱5 من المبيعات . يتضح أيضا أن /8٠‏ من العملاء 
يحصلون فقط على المبيعات الكلية . 





عدد العملاء 


۱ 7/۹۰۰ 
r. 


(شکل ۳-۶ 


ويظهر مثل هذا الموقف فى الكثير من الشركات والذى يدل على أن 
نسبة كبيرة من العملاء لايحصلون الا على جزء بسيط من المبيعات والعكس 
صحيح » نسبة صغيرة من العملاء يحصلون على نسبة كبيرة من المبيغات . 
وقد يتضح نفس الشىء بالنسبة للمناطق البيعية » فقد نجد أن بعض المناطق 
الجغرافية المنسعة أو حتى المناطق التى بها عدد كبير من الستپلکین » لايشتر 


إلا کمیات صغيرة . 


وبالمٹل بعض آنواع السلع النتجة لا" یقبل علیها الستهلکون وأنواع 
احری لاتستطيع أن تلبى جميع الطلبات . وإذا أخحذنا هذه الأرقام دون دراسه 


أو تحلیل فقد تکون مضللة وال تؤدى إلى سوء توجيه الجهود التسويقية 


- 8 


هل ينتج عن هذا الذى کی اوی کا مکو ان ما غ 
ےت ولکن أقل بكثير من المفروض آن نصل 
ليه . ولكن لاذا يحدث هذا ؟ يحدث ذلك لأن الجهود ال اتسویقیة وتکالیف 
تب ےرب تس ےت 
تقسم علی باس المبيعات الفعلية أو البیعات احتملة . 


بحصل رجل البيع الذى يعمل ف النقطة القوية علی نفس الرتب الذی 
حصل عليه واه الا ملق اتاطق الضعيقة رم ای ات 
للتعامل. مع الأنواع ختلفة من العملاء سواء یحصل منہم رجل ۳ عل 
طلبيات كبيرة أو محدودة . ور آن نجد آن الكثير من 
والنفقة فى النشاط التسويقى: ينتج عنہا مبیعات محدودة إذا قارناها 0 
الكلية أو ينتج عنها نسبة ضعيلة من الأرباح الكلية .؛ والوصول إلى هذه النقاط 
هو الهدف من تحلیل المبيعات . 


سحلات المبيعات : 

تختلف الشركات كثيرا فى شكل المعلومات المتوفرة لديها عن المبيعات : 
البعض منها لا يبقى إلا على معلومات مختصرة جدا عن المبيعات » والبعض 
الاخر تظهر سجلاته أرقام المبيعات بشىء من التفصيل يمكن. استخدامها 
لأغراض التحليل » فيمكن الوصول الى أرقام المبيعات على أساس د 
فرد من عمال البيع على حسب أنواع السلع المباعة » على حسب ‏ أنوع 
العملاء ء ٠‏ خسب حجم الطلبية وغيرها من التقسيمات المطلوبة والمفيدة 
لأغراض الدر والتحلیل 
آهداف تلیل البیعات : 

هدف تمحلیل البیعات "هو الوصول الی مظاهر القوة والضعف فی النشاط 
التسویقی . وكل شكل من أشكال التحليل يلقى الضوء على ناحية معينة فى 
النشاط التسويقى فمثلا تحليل المبيعات على حسب مناطق البيع يجيب عل 


سے .0 سمه 


السوان . ما رفم البیعات الدى تحقق ف كل منطعه من مناطق البيع © 
وتحلیل البیعات علی حسب آنواع العملاء یجیب على السؤال : مى 

الذى يشترى منا وبأى كمية ؟ وبذلك بری آن کل اجابة من هده الاجابات 

تختلف عن بعضها مع ملاحظة آن التحلیل يكشف عن مظاهر القوة والضعف 


قیال 


نفترض آن منتجات منشأة معينة تصل الى الأسواق النبائية عن طریق 
قنوات توزيع متفاوتة » ويستخدم هذا الانتاج مشترون صناعيون والبعض 
الآخر یذہب الی المستہلك النہائی ء وترغب النشأة أن تحدد الأهمية النسبية 
لکل قطاع من العملاء يمكن أن نصل الى الاجابة إذا تتبعنا الخطوات الاتية ٠‏ 


اخطوة الأول : عمل تقسم للعملاء ف صالة عم وجحود ای صا 
خاصة بالتوزیع لابد من اختبار ومراجعة السعجلات لنحدد القطاعات الختلغة 
من العملاء الذين يتم البيع الييم . 


وبعد اختبار ومراجعة الوضع يتضح أن العملاء ينقسمون الى : موزعين 
صناعيين » نجار جملة فى الأجزاء الأوتوماتيكية ؛ وتجار جملة لأدوات النجارة » 
الجمع بين الموزعين الصناعيين وبين تجار الجملة » تجار جملة مختلفة » تجار 
تجزئة » البيع المباشر . 


الخطوة الثانية : تقسم المبيعات حسب القطاعات الختلفة من العملاء , 
ولنفترض أن :الشركة تحتفظ بسجلات لكل عميل مباشر ء وكل ما هو 


مطلوب فى هذه الخطوة أن نضع دليلا لكل قطاع من العملاء . 


والمهم أن نصل الى مبيعات کل قطاع مس هذه القطاعات . 


الخطوة الثالثة : نعرض النتائج التى بتوصل اليها . ہاحدوں الای یوصح تائج 
هذه الخطوة : 


تقسم المبيعات على أساس قطاعات العملاء 


عدد 
۱۰۹۷ 








قطاعات العملاء 













البیعات عام ۷۷ 
٢و٤‏ ۰ 


الموزعون الصناعيون 
تجار جملة للأجزاء الأوتوماتيكية 
الجمع بين تجار جملة لأدوات 
النجارة وبين الموزعين الصناعيين 
تجار جملة لأدو ات النجارة 

تجار جملة مختلفين 

تجار تجزئة 

اا ا 


اجموع 


۷۸۰۹ 





والعلومات التی وردت فى هذا الجدول رغم أنها مفيدة إلا أنها لا تعنی 
الکثیر . ولذلك یلزمنا آن نقوم بالاق : 


۱ - نحسب البیعات ال القطاعات الختلفة فى شكل نشب . 

۲ - نحسب متوسط البیعات لکل منفذ من منافذ التوزیع داخل القطا م 

۳ - نجمع النتائج فی مجموعتی تجار الجملة واخرون وبعد ذلك نصل الى 
الجدول التالى والذى يقدم تحليلا للمبيعات على أساس قطاع العملاء : 


۲ - 


جدول حلیل المبيعات على أساس قطا ع العملاء 


قطاعات العملاء 


موزعون صناعیون 
تجار جملة “فن الأجزاء الأوتوماتيكية 


الجمع بين 1 " 


تجار جملة آخرون 
مجموع تجار الجملة 
مجموع الآخرین : 


تجار نجرئة 
حسابات مباشرة 
امجموع 
مجموع كل العملاء 





: مصدر الجدولين‎ 
Cundiff and still, ‘“Basic Marketing ’’ Prentice-Hall, 1971. PP. : 600-1 


النتائج .: 
والآن ماذا كشف عنه تحليل المبيعات ؟ يتضح أن ۳۷ من العملاء 
١ ۳39 ۳‏ 
( جموع الاخرین ) يمثلون ۳./ بن الجيعات ومتويظ امم کی ن 
حجم متوسط طلبات تجار الجملة » کا یتضح آن الطلبات كبيرة الحجم تأقى 
فقط مس طبقات ثلاثة من تجار الحملة والذين یشکلون ۸4٩‏ من اجالی 


مس 


العملاء ویِٹلون ۹۳,۰ من إجما ی مبیعات الشرکة . 

لقد أجاب هذا التحليل على السؤٌال الآتى : من الذى يشترى منا وك تبلغ 
معاملاته ؟ ولكن لم يجب التحليل عن السؤال لماذا ؟ على الإدارة أن تشر ح 
لاذا نشأ هذا اللوقف ۔۔ ای موقف ‏ والذى قد يدعو فى النباية الى إعادة تقیم 


سیاسة التوزیع . کا یساعد تحليل المبيعات مدير التسویق آن یقم مبیعاته ویقم 


فاعلية جهود التسويق وتحلیل تكاليف التسويق . 
نصيب الشركة فى السوق : 

هناك بديل آخر لقياس أداء ا1 عات وهو تحديد نصيب المنشأة فى 
السوق ومقارنته بنصيب الشركات المنافسه . ويمكن هذا التحليل الإدارة أن 
تحدد ما إذا كان التغيير فى هيكل المبيعات يرجع الى قوى خارجية أو الى ضعف 


5 َ‫ 
سو رین ۰ 


ذا وجدنا انخفاضاً فى المبيعات بينا بقى نصيب الشركة فى السوق على 
حاله » فمعنى ذلك أن القوى الخارجية تؤثر فى جميع الشركات التى تعمل فى 
الصناعة . ولككن إذا اتضح أن نصيب الشركة فى السوق بالنسبة میم 
الشرکات التی تعمل فی الصناعة بدأ نی افبوط » نستطیع آن نصل ال نتيجة 


'مؤداها أن هناك بعض القضور ف المزيج التسويقى أو فى تنفيذ استراتيجية 


التسویق . 


وكا ذكرنا فى تحليل البیعات » فان تحلیل نصیب النشات ف السوق 
يكون أدق إذا قسمت الأرقام على ضوء العملاء » السلعة » الناطق البيعية . 
وبعد عمل تلك التقسیمات یصبح نصیب السوق أو حصتنا فى السوق أداة 
نعالة جدا لتقسيم أهداف لتسویق . وتستبعد هذه الدراسة تأثير القوى غير 
الخاضعة للتحكم مثل مقدار الدخل المعد للاتفاق . وکلما کان نصیب 
الشركة كبيراً كلما كان معبراً عن النظرة الايجابية لكل من العميل والتاجر ٠‏ 


۳ ء 6" - 


حلیل التکالیف . 


لصن تكاايف التسويق > الت اليف الخاصة بكل أنشطة التسويق التى 
ول ده ار ۹٢٠‏ چ ۰ ۱ ۳ , 
حدد حاجات السوق » ,غير السلعة » السعر , الترويح » التوزیع . وهناك 
بعض تکالیف التسویق التی تتحملها النشاة بعد لام عملية البيع مثل اللفقات 
4 ۳ ی 2 ۳ ۲ 3 5 00 7 
إدارية . تحليل تكاليف التسويق هو تنظلم ارقام نکالیف التسویق لکی 
.002 الربح والخسارة ثم لکی نحدد الطرق الوصلة ای قرارات تسويقية 
ار ۱ 
ويمكن تلخيص نتائج تحليل التكاليف فی الات : 
۹ - توزيع النفئقات على انشطة التسويق مثل البیع » إعداد الفواتير ۰ 
التخزين والتسلم . 
۲ - تقيبم طرق -التسويق وسياسات التسويق وإجراءاته . 
۳ - تحدید رعحیة النتجات انختلفة والعملاء المختلفين . 
4 - دید العلاقة بین التکلفة و حجم الطلبية ٩,‏ 
تخصیص وتوزیع تکالیف التسویق : 
یتضمن تخصیص وتوزیع تكاليف التسويق الخطوات الأربعة التالية : 
۱ - تحدید التکالیف العادية ( الطبيعية » مثل الرتبات ما ور ٤‏ 
النامين ¢ أ بار وغيرعا : ۱ 
۹ حور فى هذه التكاليف العادية لکی نصل بها الى نقسم وظيفى أى 
التکالیف الرتبطة بکل نشاط أو و يفة من وفلائف التسویق . 
۳ - تقسم هذه التكاليف الوظيفية ( حسب الوظائف ) حسب 
القطاعات التسويقية مثل : السلعة , جماعات العملاء . الناطق البيعية ‏ حجم 
الطلبية » منافذ التوریع . وعندما نصل ایی تقسم البیعات والتکالیف علی هذه 


Thomas R. Woitruba. ‘‘“Sales management’ Halt, Rinehart and Winston 
1971, P. 495 
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القطاعات امختلفة » نستطيع أن محدد الأرباح : 


را التكاليف العادية : تقسم أغلب المنشات حساباتها حسب افدف من 


(<) 


الصروف مثل : المرتبات والأجور ¢ التأمين 6 وهذه الطريقة تبسط 
القيود طالما أنه يمكن تقييد أى فاتورة تبعاً لتلك احسابات . 


إلا أن المعلومات المستخلصة من تلك الحسابات تكون محدودة 
حيث لاينظر إلى التكاليف العادية ( الطبيعية ) على ضوء الغرض منها أو 
النتائج التى تنجم عنہا . مثلا إذا زادت مصاريف الإنتقال هذا العام 
بنسبة ۱١‏ عن نفس الفترة من العام الماضى فهل يعنى هذا أنها مرتفعة 
جداً ؟ ويمكن أن تكون مصاريف انتقال رجال البيع مرتفعة فى مناطق 
معينة أو فى أوقات معينة ولیست كذلك ف أوقات أخرى . إلا أن 
التكاليف العادية ( الطبيعية ) لا تعطى أية إجابات على هذه 
الاستفسارات . 
التكاليف الوظيفية ( وفقاً للوظائف ) : حسب ما جاء فى مصاريف 
الانتقال يمكن تقسيمها حسب الآق : مصاريف انتقال عمال البیع » 
مصاریف انتقال رجال الشراء وھکذا ء وعندما جمع مصاریف انتقال 
عمال البيع إلى مرتبات رجال البيع وما بحصلون عليه من عمولات 
ومكافات وغيرها يمكن الوصول الى المصاريف الإجمالية للوظيفة 
البيعية . 


الیکالیف حسب القطاعات العسويقية : بعد تقسم التكاليف حسب 
الوظائف الختلفة “ يمكن تخصیصها وفقاً لقطاعات تسويقية معينة » 
ويحمل كل قطاع بنصيبه من تكلفة النشاط . وف أغلب الأحوال فإنه 
القطاعات التسويقية هى : السلع , العملاء ‏ مناطق البيع ( يجب ألا 
نخلط بين القطاعات التسويقية وبين قطاعات السوق ) 


١‏ - السلع : يسمح التحليل على ضوء السلع بتقيم ريحية السلعة ٠‏ ف 


٦ 


نشور الا 'عطاء عص معنو ماب الصروریه و عالىا ما بستند التحلیل 
الى مجموعاب السلع و يس إى كل سلعه على حدة 

» العملاء كى نصل الإدارة الى ربحية کل طبقة من العملاء‎ ٢ 
تخصم الإدارة تكلفة التعامل مع كل طبقة من الحامش الاجمالى اللتحصل عليه‎ 
مس تلك الطبقة . وتكلفة التعامل مع كل طبقة يتم على أساس او موا‎ 
کل صعیل‎ 

* - المنطقة البيعية ٠‏ يفيد تحليل تكاليف التوزيع على أساس المناطق 
البيعية فى الرقابة على الإنفاق على كل منطقة من مناطق البيع . والجدول الآتى 
يوضح كيف تتحول من التكاليف الوظيفية إلى التكاليف وفق القطاعات . 
التسويقية ( جدول ۱۵ ۰ ۲ ) 


الرقابة عن طریق اليزانية : 

لا غنی عن الرقابة عن طریق اليزانية [ذا ردنا آن يسير الأداء موازياً ما 
جاء فی افطة . وتتضمن الرقابة بواسطة اليزانية تقدیر للمبیعات الستقبلة 
و کذلك تقدیر للتکالیف والتی تغطی : أعمال البیم . الاعلان » تدشيط : 
ل كن . ويمكن أن تغطى الميزانية شهراً أو ثلاثة 


تعتبر الميزانية التقديرية أداة مفيدة للتخطيط والرقابة » فعن طريق: 
ملاحظة الأداء الفعلى ومقارنته بالمستويات الواردة ف الميزانية تتستطيع الإدارة 
أن تحدد إما التطابق أو الانحراف . تمكن الميزانية من التحليل الدقيق ومن 
التخطيط ومن الت وتسمح مرونة الميزانية لمدير الہ لتسويق ان يغير من 
مشروعاته وفقا للنتائج التی ظهرت . والطريقة فى إعداد الميزانية المرنة هى أن 
بعد ميزانية تتفق مع مستوى التشعيل ثم عمل ميزانيات مشتقة بزيادة أو نقص 
7۱٥ ۵ ۲ ۶٥۴۵‏ . وليس من الضرورى أن براجع الميزانية المرنة إذا حدث 
تعییر ق الیعاب أو فى رامح الإنتاج 


ناطق الع 





١‏ - نفقات البيع المماشرة 






























٠‏ زیارات رجال اليع الى العملاء عدد مرات الأتصال وقت مباشرة 
الحاليين والمرتقبين القابلة حسب تقارير رجال 
. مرتبات رجال البیع . العمولات الیع 
مصاریف انتقال . 
؟ - نفقات الییع غیر الباشرة : 
. الاشراف ف الناطق.مصاریف مکتية تحمیل متساوی لکل رجا 
٠‏ نفقة التدریب . نفقات ادارية بعية بیع 
٠‏ نفقة بحوث التسویق . احصاءات ۰ 
حسابات 
- الاعلان : 
لوسيلة ‏ إخراج ‏ مرتبات باشر حسب الساحة - | نفقة المساحة لكل عميل أو | مباشر أو على آساس 
الوقت ‏ الوسيلة مجموعة عملاء أو تحميل | توزيع وانتشار الوسيلة 
متساوى لكل عميل 
٤‏ - النقل 
سائل التقلى + مصاريف إدارة النقل نسبة الوزن والوقت على ضوء عينة من فواتير | أساس المسافة ‏ الوقت 


الشحن 
٥‏ - التخزین والشمن 

تخزین ؛ تغلیف ؛ ماولة ء التحميل 
لتجمیع : إعداد السعدات : ایجار . نفقة 
لعمل 










المساحة المشغولة ‏ متوسط 
الوقت - عدد الوحدات 
الشحونة 


عدد وحدات الشحن نے 
الفاتورة متوسط حجم 
الطلية 


عدد الو حدات المشحونة 


تا 


R.M.S. Wilson, “management controls in marketing?”’ London Heinemann, 1973, : المصدر‎ 
P. 97 






)١ - ٩۴ ر جدول‎ 


وبالنظر إلى الجداول الآتية نستطيع أن نتعرف ا بت 
الميزانية الثابتة والميزانية المرنة . ولأغراض التوضيح نفترض أن أساس إعداد 
الميزانيتين هو الوصول إلى مبيعات بمقدار ٠١,٠٠٠‏ وحدة. ولكن المبيعات 
التی تحققت بالفعل کانت ۱۰ و حدة . ففی ظل اليزانية اثابتة تععطی 
اتطباعاً أنه قد تحقق ريادة فی الربح مقداره ۳۰۰ جنيه نظرا إلى ريادة 


البیعات ولكر هدا عير حقبقى إذ لابد وان نأحد فى حسابنا الاختلاف یق 
التكاليف و بالتانی یکوں الربح ا حقیقی ہو ۲۰ جنيه فقط . 


الميزانية الثابتة 


إيرادات المبيعات 
المصاريف : 


مباشرة 


غير مباشرة 
|الربح 


حجم المبيعات 


(یرادات البیعات 





R.M.L. Wilson, ‘Management Controls in (3 اتا‎ 
Heinemenn 1973 P,P : 82-3 


مر اجعة التسویق : 
تعتبر المراجعة الدورية على العمليات والأنشطة أمرا رو یاف 
منشأة » وتزيد أهمية ذلك بصفة خاصة فی میدان التسویق بسبب التغیرات 


ومراجعة التسویق هو |ختیار دوری شامل ومنپجی للبيثة التسويقية 
ولنظام التسویق ولانشطة التسویق بحیث تتمکن من حدید الناطق التی تظهر 
فها الشاکل مع التوصية بتصحیح الوقف والعمل على رفع الكفاءة الإنتاجية 
للتسویق ۰ 


ویتضمن مراجعة التسویق التعرف ما ذا کانت الشركة تطبق الفهوم 
التسويقى الحديث أم لا ؟ هل تنتج الشركة السلع التى يرغب المستبلكون فى 
شرائها ؟ وهل تتعرف الشركة على الظروف السوقية السائدة ؟ 


هناك خطوات أربعة أساسية لمراجعة التسويق وهى : 

١‏ - مراجعة أهداف المنشأة وتقييمها هل هى كافية » هل يمكن 
07" 

۲ - مراجعة اقطط الوضوعة لبلوغ الأهداف » تختبر كيف تم 
تخصیص الوارد حسب القطاعات التسويقية . 

۳ - ندرس كيف وضعت الخطة موضم التتفیذ ونتأکد من أن 
الأهداف قد تحققت . 

٤‏ - مراجعة هيكل التنظم والتأكيد على : تفويض السلطة » العلاقات 
الانسانية » توزيع الهام والسئولیات » مدى توفر الكفاءات الفردية . 


ويقوم بمراجعة التسويق إما مدير التسويق نفسه على أساس أنه یعلم 
الکثیر عن عملیات التسویق » ولكن من عيوب المراجعة الذاتية أنها ينقصها 
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الموضوعية فقد یہمل مدیر التسویق ۔۔۔ طوعا أو جبرا ‏ بعض المعلومات التى 


ويمكن أن تتم مراجعة التسويق بواسطة إدارة أخرى فى الشركة إلا أن 
هذه الطريقة يعيها أيضاً افتقارها الى الوضوعية . والطريقة الثالثة أن تتم 
المراجعة بواسطة فريق من خبراء الشركة فى عمليات المراجعة ويكلفوا بمراجعة 
التسويق إلا أن هذه الطريقة يعيبها أنبا تكلف الكثير » والطريقة الرابعة هى 
الاستعانة بمكتب خارجى وتتمیز هذه الطريقة الأخي ة آنها توفر الوضوعية التی 


وعنصر الوقت له آهمية بالغة » فقد يجبر المديرون. الذين يواجهون 
مشاکل معينة علی الاستعانة بفریق من الراجعین وذلك بحثاً عن مخرج من هذه 
الأزمة . وطبيعى أن يكون وقت الأزمات والأخطار هو أسوأ الأوقات للقيام 
بأعمال المراجعة والتحليل والدراسة بمعنى آخخر لن نفيد من هذه المراجعة إلا إذا 
تمت فى ظروف عادية وبطريقة دورية . 


( تم الكتاب بعون الله » . 


ب وه - 


Boyd and Massy, “ Marketing Management ’’. Harcourt Brace 
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